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resumo 
 
 
O presente trabalho pretende estudar a relação existente entre o consumo de 
ações de marketing desportivo e o envolvimento clubístico, compromisso 
psicológico e a lealdade clubística. O estudo procura apresentar as ações de 
marketing desportivo que influenciam a criação e fortalecimento das ligações 
psicológicas entre os fãs desportivos e os seus clubes favoritos com o objetivo 
de atingir uma fidelização. Criar uma ampla base de fãs fidelizados é 
importante para os clubes desportivos, pois tem uma influência direta na sua 
imagem e receita financeira. Numa primeira fase, foi realizado um 
levantamento bibliográfico sobre estudos já realizados na área que se 
pretende estudar. Num segundo momento, realizou-se uma fase experimental 
através da aplicação de questionários que foram analisados quantativamente, 
numa amostra de 164 participantes. Os resultados obtidos demonstraram uma 
forte relação entre as dimensões estudadas (envolvimento, compromisso 
psicológico e lealdade) e o consumo de ações de marketing desportivo e 
permitiram ainda concluir que os fãs homens e os fãs jovens são os mais 
consumidores de ações de marketing desportivo. Os resultados postulam 
ainda que os estudos realizados nesta área são limitados, de modo que o 
aprofundamento no assunto aguarda por investigações futuras. 
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abstract 
 
This project aims to study the relationship between the consumption of actions 
sports marketing and club involvement, psychological commitment and club 
loyalty. The study seeks to demonstrate all sports marketing actions that 
influence the creation and strengthening of the psychological links between 
sports fans and their favorite clubs with the aim of achieving customer loyalty. 
Creating a broad base of loyal fans is an important step for sports clubs due to 
the influence it has on their image and interest income. Initially, this project 
begins with a bibliographical research of previous studies in the matter that is 
intended to study. Secondly, we carried out an experimental stage with the 
administration of questionnaires to a sample of 164 participants. The results 
showed a strong relationship between the studied dimensions (involvement, 
psychological commitment and loyalty) and the consumption of sports 
marketing action. It was possible to confirm that the male fans and young fans 
are the bigger consumers of actions sports marketing. The results also posit 
that studies in this subject are still limited, enhancing the importance of further 
investigation on this matter. 
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Introdução 
 
Neste estudo pretende-se estudar a relação existente entre o consumo de ações de 
marketing desportivo e o envolvimento clubístico, compromisso psicológico e a lealdade 
clubística. 
Numa primeira fase, apresentamos uma revisão de literatura sobre o tema em estudo, onde 
se discute a importância que tem para o clube a presença dos fãs nos estádios e a compra 
de artigos licenciados, bem como os motivos inerentes a estas ações. Devido à 
heterogeneidade dos indivíduos que se consideram fãs desportivos, apresentamos neste 
estudo os vários tipos de consumidores desportivos e as características que os definem. O 
comportamento do consumidor desportivo é um fator determinante e procuramos entender 
os motivos que os levam querer estar perto do clube favorito (como assistir a jogos ao 
vivo, por exemplo), as suas intenções de compra e a forma como surgem, e as fases do 
consumo desportivo de um fã. Dentro da psicologia do consumidor desportivo, tentamos 
perceber como os indivíduos são introduzidos no desporto e quais os fatores que 
influenciam essa introdução, em diferentes faixas etárias. Ainda na psicologia do 
consumidor desportivo examinamos mais detalhadamente o modelo PCM (Psychological 
Continuum Model). No estudo empírico, abordamos a identificação que o fã sente com o 
seu clube desportivo e as ligações emocionais desenvolvidas. Durante a pesquisa tivemos 
em consideração o estudo das consequências que as vitórias e as derrotas têm no 
comportamento do fã com a análise do BIRG e do CORF. E por último, foram estudadas as 
dimensões lealdade clubística, envolvimento clubístico, compromisso psicológico e a 
relação entre elas. 
 Numa segunda fase, foi realizada uma fase experimental com a aplicação de 164 
questionários na zona da Universidade de Aveiro e analisados quantitativamente, com o 
objetivo de obter resultados conclusivos sobre a relação existente entre o consumo de 
ações de marketing e o envolvimento e lealdade clubística e o compromisso psicológico.  
Numa terceira fase, os resultados obtidos foram analisados e discutidos, as hipóteses 
definidas com base na literatura recolhida foram todas corroboradas, levando-nos a 
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acreditar que existe de facto uma relação entre o marketing desportivo e o envolvimento e 
lealdade clubística e o compromisso psicológico. 
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Enquadramento Teórico 
1. Enquadramento do Marketing Desportivo na área do Marketing 
 
Segundo a definição mais recente (Julho, 2013) da American Marketing Association, o 
Marketing é “a atividade, o conjunto de instituições e processos para criar, comunicar, 
entregar e trocar ofertas que tenham valor para os clientes, parceiros e sociedade em 
geral.”. Os reconhecidos autores na área do marketing, Kotler & Keller (2006), distinguem 
na sua obra a definição de marketing entre social e gerencial. Da perspetiva social o 
marketing é “um processo social pelo qual indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e 
desejam por meio da criação, da oferta e da livre troca de produtos e serviços de valor com 
outros”, enquanto que do ponto de vista gerencial os autores definem-no como “a arte de 
vender produtos”, embora alertem que a parte mais importante do marketing não é vender, 
mas sim entender o cliente e proporcionar-lhe o produto ou serviço certo. 
O Marketing Desportivo faz parte daquilo a que Philip Kotler chama a ampliação do 
Marketing, ou seja, a interpenetração do conceito de marketing e a sua aplicação noutros 
domínios que não os estritamente empresariais (Sá & Sá, 1999). 
Por Marketing Desportivo devemos entender o conjunto de ações e prestações produzidas 
no sentido de satisfazer as necessidades, expetativas e preferências do consumidor de 
desporto (Sá & Sá, 1999). Estes autores dividem o conjunto de ações e prestações em dois 
segmentos. De um lado, os produtos e serviços que estão diretamente ligados ao 
consumidor oferecidos dentro da vertente desportiva e por outro lado, as ações de 
marketing de outros produtos ou serviços que usam o desporto como meio de comunicação 
com os seus consumidores. 
Uma das grandes diferenças entre o marketing empresarial e o marketing desportivo é a 
dimensão social que o desporto atinge mundialmente e que faz com que, por exemplo, uma 
marca de detergentes tenha que pagar por um anúncio publicitário e um clube desportivo, 
por sua vez, receba recursos financeiros pelas transmissões televisivas ou que os próprios 
adeptos façam uma publicidade grátis ao usar as camisolas, cachecóis, entre outros artigos 
e objetos com o logótipo ou nome do clube (Sá & Sá, 1999). 
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2. Promoção e Mídia no Marketing Desportivo 
Os clubes desportivos olham para o desenvolvimento, venda de camarotes, venda de 
lugares anuais para sócios e bilhetes em geral como uma forma de conseguirem levar os 
fãs ao estádio e consequentemente aumentar a sua receita financeira (Hill & Christine 
Green, 2000). O sucesso desportivo de uma equipa não significa por si só que os estádios 
estarão sempre cheios em dias de jogo, é necessário manter os fãs entretidos durante o 
evento e promover uma máxima interação entre os espectadores e o jogo. Para oferecer 
uma melhor experiência de entretenimento durante um evento desportivo, os estádios 
deveriam incluir características como grandes ecrãs para mostrar repetições, gráficos sobre 
estatística de jogo, entre outras informações relevantes da perspetiva do adepto; instalações 
adequadas para oferecer um vasto serviço de alimentos e bebidas; melhorias de conforto; 
entretenimento para os adeptos antes e depois do jogo, assim como no intervalo; e 
suplementos como pequenos ecrãs nos assentos e suportes para copos (John, Sheard, & 
Vickery, 2007). Algumas destas medidas jã são implementadas em alguns estádios de 
clubes profissionais com mais condições financeiras para as disponibilizarem. O estádio 
deve ser o elemento mais importante do marketing mix do clube segundo Westerbeek & 
Shilbury (1999), porque é no estádio que os produtos e serviços do clube são 
predominantemente experienciados pelo fã. Este argumento ganha força com estudos feitos 
pelos autores (Kim & Kim, 1995; Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996) sobre a 
qualidade dos serviços e a participação dos espectadores em eventos desportivos. A 
qualidade dos serviços essencias prestados no estádio influencia a intenção dos fãs em 
assistir ao vivo aos jogos das suas equipas, tornando mais provável o regresso dos fãs ao 
estádio quando estes ficam com uma percepção positiva dos serviços (Wakefield & Sloan, 
1995). 
Na atualidade, o sucesso financeiro dos clubes desportivos depende significativamente da 
implementação eficaz das ferramentas do marketing desportivo. Os clubes e organizações 
desportivas, especialmente os clubes com mais poder económico, reconhecem a compra de 
artigos oficiais dos clubes por parte dos fãs como um fator fundamental para a sua própria 
promoção e encaixe financeiro, assim como o estudo dos fatores que influenciam esse 
comportamento e consequente compra dos produtos licenciados (Özer & Argan, 2006). 
Esta realidade é importante também para os fornecedores porque esta tendência cria um 
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efeito multiplicador, já que os fãs querem ter produtos licenciados que os identifiquem 
como adeptos do seu clube perante o resto da comunidade (Özer & Argan, 2006). 
Explicado a partir de um sentido mais amplo, a licença dos produtos é um tipo de acordo 
que autoriza uma entidade a usar o nome de uma marca, a patente e os segredos comerciais 
de outra entidade, em troca de um preço ou qualquer outro tipo de privilégio (Özer & 
Argan, 2006). A implementação na indústria desportiva da compra de direitos de licença é 
bastante comum e uma questão em constante desenvolvimento (Özer & Argan, 2006). Na 
perspetiva do merchandising desportivo, os produtos licenciados são um tema bastante 
significativo. Entre 1990 e 1994, as vendas de produtos licenciados aumentaram de 4.18 
mil milhões de euros para 8.15 mil milhões de euros e em 1997, o total de dinheiro gasto 
pelos americanos em produtos desportivos licenciados ascendeu aos 11,8 mil milhões de 
euros (Kropp, Lavack, Holden, & Dalakas, 1999). Os artigos oficiais relacionados com o 
vestuário representam aproximandamente 60% de todos os produtos licenciados e 
comercializados pelos clubes desportivos (Shank, 1999). Os clubes desportivos começaram 
a usar a seu favor este crescimento do mercado dos produtos licenciados, tendo o exemplo 
do Real Madrid, que, em 2001, adquiriu os direitos desportivos do atleta mundialmente 
reconhecido Zinedine Zidane, já esperando vender cerca de 500 mil camisolas oficiais do 
jogador (Özer & Argan, 2006). O clube acabou por seguir esta estratégia de contratação de 
grandes estrelas mundiais tendo em vista o retorno financeiro com a venda de camisolas 
oficiais. Schaaf e colaboradores (1995) afirmam que os consumidores encaram a compra 
dos produtos licenciados como uma forma de mostrar serem fãs das suas equipas favoritas 
e os clubes obviamente retiram vantagem deste aspeto com o merchandising. O negócio da 
indústria desportiva pode ser lucrativo para os clubes e empresas com as estratégias de 
marketing baseadas na implementação apropriada das licenças. Uma das razões principais 
é o facto de as licenças no negócio desportivo terem uma grande importância e significado 
para os jogadores, clubes e para as próprias ligas onde os clubes competem (Özer & Argan, 
2006). 
No Marketing, o habitual é verificar-se um investimento financeiro por parte do fabricante 
ou distribuidor para a publicidade e promoção do produto/serviço que pretendem vender 
(Cobb-Walgren, Ruble, & Donthu, 1995). No entanto, no Marketing Desportivo, verifica-
se o oposto. Os clubes de futebol, organizações desportivas e até os próprios jogadores 
recebem de forma direta e indireta apoio financeiro que os ajuda a desenvolver a sua 
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notoriedade (Westerbeek & Shilbury, 1999). Os fãs, indiretamente, promovem os seus 
clubes e respetivos ativos comprando e usando produtos licenciados como camisolas com 
nomes de jogadores, cachecóis, entre tantos outros itens (Özer & Argan, 2006). Os 
patrocinadores, para terem a sua marca associada aos clubes, investem recursos financeiros 
e assim alcançam uma enorme visibilidade tendo o seu logótipo estampado nas camisolas, 
estádios de futebol ou em todas as conferências realizadas pelo clube (Westerbeek & 
Shilbury, 1999). 
 Por último, não podemos esquecer o que hoje é a maior fonte de rendimento e promoção 
dos clubes: as transmissões televisivas. Qualquer produto/serviço que queira ter uns 
segundos de transmissão televisiva tem que investir dinheiro, enquanto que no Marketing 
Desportivo verifica-se o contrário, são os canais de televisão que têm interesse no serviço e 
investem (Hill & Christine Green, 2000). 
3. Tipos de Consumidores Desportivos 
Os fãs desportivos são um grupo bastante heterogéneo (Uhrich & Benkenstein, 2010) e a 
sua amplitude varia entre fãs casuais e fãs que têm lugar anual no estádio do seu clube 
favorito (McDonald & Sherry, 2010). Os consumidores desportivos revelam uma enorme 
variedade de valores, atitudes e comportamentos em relação às equipas (Meir, 2000). Não 
existem indivíduos completamente idênticos e no desporto essa característica humana 
também se evidencia. Os consumidores não têm uma atitude de paixão e fanatismo igual, 
nem sequer todos usam a sua equipa para confirmar a sua identidade pessoal. Os 
consumidores desportivos são bastante leais aos seus clubes, mas alguns deles, em vez de 
terem uma ligação forte à equipa, mostram uma maior ligação a jogadores específicos e 
treinadores (Robinson & Trail, 2005), mas não se identificam todos da mesma forma com a 
história do clube ou são capazes de moldar as suas atitudes conforme os valores e práticas 
seguidas pelas suas equipas favoritas (Redden & Steiner, 2000). Eles usufruem do desporto 
de diferentes maneiras e usam a sua ligação aos clubes para satisfazer uma diversa 
extensão de necessidades pessoais (Wann, Melnick, Russell, & Pease, 2001). 
Westerbeek & Smith (2003) construiram uma tabela para classificar, o mais 
aproximadamente possível, os consumidores desportivos. Para tal, dividiram os fãs de 
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desporto em cinco grupos e organizaram a tabela segundo os incentivos dos fãs para 
assistir aos jogos e o tipo de lealdade.  
Tabela 1 – Tipos de consumidores desportivos  
Grupo Incentivo Fidelização 
 
Aficionado 
Qualidade do desempenho Leal ao jogo 
Theatregoer Entretenimento e excitação 
Fidelização moderada à 
equipa 
Passionate Partisan Identificação com a equipa Forte fidelização à equipa 
Champ Follower Equipa vencedora 
Fidelização relacionada 
com o sucesso 
Reclusive Partisan Identificação com a equipa 
Forte fidelização, mas 
presença nos jogos 
moderada 
 
Westerbeek & Smith (2003) analisaram a tabela da seguinte forma. O tipo de consumidor 
aficionado é leal ao jogo e não a um clube em específico. O indivíduo quer assistir a jogos 
com bons desempenhos de qualidade. O theatregoer não tem uma grande fidelização ao 
clube e está entusiasmado com o entretenimento e diversão proporcionados pelo jogo. 
Estes dois primeiros grupos têm em comum o facto do seu comportamento ser 
impulsionado pela atração ao jogo e não pela ligação que têm ao clube. Pelo contrário, os 
outros três grupos são todos movidos pela ligação ao clube favorito. O indivíduo 
passionate partisan identifica-se bastante com a sua equipa favorita, é leal, assiste aos 
jogos muitas vezes e segue a equipa tanto nos bons como nos maus momentos. Por sua 
vez, o sucesso desportivo incentiva o champ follower. A fidelização neste grupo dura 
quanto tempo durar o sucesso da equipa. E por fim, o tipo de consumidor reclusive 
partisan é leal para com a sua equipa favorita, mas só assiste aos jogos ocasionalmente. O 
indivíduo deste grupo pode seguir a equipa através de canais dos média e os outros 
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indivíduos normalmente têm influência no seu comportamento (Westerbeek & Smith, 
2003). 
 Esta complexidade de fatores minimiza a ideia de que o consumo de desporto se reduz a 
um conjunto de caraterísticas homogéneas. A identificação destas diferentes tipologias de 
consumidores permite aos marketeers desportivos redifinir as ações de marketing, 
redesenhar produtos desportivos, monitorizar os intervalos dos preços praticados, ajustar 
campanhas promocionais e, em geral, personalizar a experiência desportiva para satisfazer 
as necessidades específicas de cada segmento diferente de fãs. 
No estudo de Stewart, Smith, & Nicholson (2003), os autores optaram por criar modelos 
multi-dimensionais com o objetivo de optimizar a tipologia de consumidores desportivos. 
Stewart e colaboradores (2003) afirmaram que estes modelos revelavam uma 
multiplicidade de fatores socias e psicológicos que moldavam o comportamento do 
consumidor desportivo, contudo pensaram ser impossível descrever um modelo para a 
identificação precisa da tipologia dos consumidores desportivos com a justificação de que 
existiam múltiplos valores, atitudes e comportamentos interdependentes a considerar. 
Criaram um quadro com uma abordagem multi-dimensional onde mostram os diferentes 
comportamentos possíveis dentro de cada característica própria do consumidor desportivo. 
Tabela 2 - Abordagem multi-dimensional dos tipos de consumidores 
Tipo de Caraterística Diferenciação de Comportamentos 
Motivações 
Fuga (para um “mundo desportivo” menos stressante) 
Eustress (procura de eventos divertidos e excitantes) 
Interação social 
Ligação Emocional 
Ligação obsessiva e forte compromisso 
Ligação moderada e compromisso condicional 
Ligação pequena e sentimento de compromisso frágil 
Ligação Económica 
Valor alto: forte compromisso financeiro 
Valor moderado: compromisso financeiro intermédio 
Valor baixo: fraco compromisso financeiro 
Identidade 
Uso da equipa para confirmar a sua própria identidade 
Uso da equipa para confirmar o orgulho pela comunidade 
Uso da equipa para confirmar identidade cultural e social 
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Fidelidade 
Fidelidade através da assiduidade nos jogos da equipa 
Fidelidade através do uso das cores da equipa 
Fidelidade através do discurso adotado nas conversas 
Foco da Ligação 
Ligação primária é a equipa 
Ligação primária é o desporto ou a liga que a equipa disputa 
Ligação primária são os jogadores 
Forma de Expressar a 
Ligação 
Racional: análise estratégica 
Simbólica: gestos, cerimónias e rituais 
Social: jogar e integração social 
Comparecimento aos 
Jogos 
Frequente 
Moderado 
Baixo 
4. Comportamento do Consumidor Desportivo 
Embora na literatura do marketing os padrões de compra dos consumidores esteja bem 
documentada, no marketing desportivo evidencia-se a falta de estudos sobre o tema 
relacionado com o comportamento e padrões de compra dos fãs relativamente aos produtos 
licenciados das suas equipas desportivas (Dietz-Uhler, Harrick, End, & Jacquemotte, 
2000). 
Pesquisas anteriores (Havitz & Dimanche, 1997; Kyle, Graefe, Manning, & Bacon, 2003) 
focaram-se em identificar quais as preferências de atividades de lazer entre os adultos, 
determinando quais os tipos de recreação que as pessoas preferem, identificando a relação 
entre as experiências preferidas, os traços de personalidade e valores, avaliando 
posteriormente a estabilidade das preferências e comparando como estas se relacionam 
com a classe social, género e níveis sócio-económicos. 
Assistir a eventos desportivos é uma atividade popular na maioria dos países e tornou-se 
uma das principais fontes de rendimento para muitos clubes desportivos profissionais 
(Howard, 1999), o que obriga os marketeers a investigar os motivos que levam os fãs a 
assistir a jogos ao vivo das suas equipas favoritas. Assistir a jogos ao vivo no estádio traz 
para os fãs benefícios. Um estádio cheio é capaz de proporcionar uma adição de emoção e 
atmosfera para a experiência vivida pelo adepto no evento desportivo, o que leva à criação 
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de oportunidades de socialização entre os fãs (muitas vezes com culturas completamente 
distintas) e proporciona ainda um espaço público para a afirmação da identidade dos fãs 
(Holt, 1995) nos dias em que há jogo. Portanto, assistir a jogos ao vivo dos clubes oferece 
aos fãs uma experiência única de se envolverem com a sua equipa favorita. Muita da 
pesquisa sobre espectadores e fãs desportivos tem sido focada em identificar diferentes 
motivos que influenciam o comportamento dos indivíduos no desporto (Mahony, 2000; 
Trail & James, 2002; Wann, 1995). Os resultados demonstraram que as pessoas gostam de 
assistir aos jogos das suas equipas favoritas como uma fuga à sua rotina diária (Trail & 
James, 2002), para presenciar as conquistas de outros indivíduos (jogadores, treinadores, 
etc) (Mahony, 2000) e para seguirem desportos específicos que lhes oferece uma 
oportunidade de se manterem entretidos (Wann, 1995). O entretenimento desejado pelos 
indivíduos pode ser alcançado através da visualização de altos níveis de rendimento físico 
presentes no desporto professional (Trail & James, 2002) ou através de atividades 
realizadas antes e depois dos jogos que envolvam promoções, ofertas de brindes, descontos 
e concertos (Hansen & Gauthier, 1989). Num estudo direcionado para a explicação dos 
motivos que levavam os fãs a eventos desportivos, Gantz & Wenner (1991) descobriu que 
o sexo dos fãs era uma variável relevante e que existiam diferenças acentuadas entre 
ambos. Comparadas com os homens, era mais provável as mulheres assistirem a jogos 
desportivos por razões sociais. Enquanto que era mais provável os homens assistirem aos 
jogos pela sensação de ficarem empolgados, de relaxar, desabafar e beber alcóol. Os 
homens são também motivados a ver jogos porque gostam da tensão e do drama de uma 
competição e porque lhes dá assunto para temas de conversa. Outro dos motivos que leva 
tanto homens como mulheres a assistir a eventos desportivos é a interação social, que, 
segundo Dietz-Uhler e colaboradores (2000), influencia a decisão de assistir a um jogo ao 
vivo no estádio, criando o desejo de socializar com outros adeptos. De uma perspetiva 
diferente, Greenwell, Lee, & Naeger (2007) tentaram compreender aspetos importantes da 
experiência vivenciada pelo espectador, questionando-os sobre o que era para eles o 
melhor e o pior em relação a assitir aos jogos dos seus clubes. Greenwell e colaboradores 
(2007) fizeram algumas constatações interessantes entre os diferentes sexos e idades. Os 
homens, na maioria, identificavam a apreciação do próprio desporto como melhor 
característica durante o evento. Por sua vez, as mulheres normalmente apontavam 
características como a atmosfera à volta do jogo e o entretenimento que o jogo 
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proporcionava como o melhor do evento. Os mais velhos também mencionaram mais 
vezes a apreciação do desporto, enquanto que os mais novos faziam referência às 
instalações e ao entretenimento do jogo. Quanto aos fatores negativos, os fãs mais velhos e 
homens estavam preocupados com a qualidade da equipa. As mulheres e os fãs mais novos 
estavam mais preocupados com as promoções (Greenwell et al., 2007). Naturalmente que 
os clubes têm que ter em conta as necessidades dos diferentes grupos de consumidores por 
isso, adicionando ou melhorando extensões, a experiência de um certo grupo pode ser 
optimizada. Contudo, no meio destes esforços para se optimizar a experiência de 
determinados grupos, é necessário ter atenção para não tornar mais pobre a experiência dos 
outros fãs (Greenwell et al., 2007).  
Por outro lado, o consumo desportivo, como assistir a jogos ao vivo, tem sido classificado 
como um bem de valor inferior, uma vez que quando os indíviduos são melhor sucedidos 
financeiramente deixam de gastar dinheiro no consumo deste tipo de bens e encontram 
novos hábitos de consumo mais elegantes (Westerbeek & Smith, 2003). 
O fanatismo é bastante heterogéneo devido à quantidade de fãs diferentes que pode 
representar e levar aos estádios. Nem todos os adeptos que assistem a jogos ao vivo são fãs 
da equipa que joga em casa, alguns são apenas fãs da modalidade. É evidente que ser fã de 
uma determinada equipa condiciona a percepção natural do jogo (Babad, 1987). Pela 
diversidade de espectadores que apresenta, é normal que esses espectadores tenham 
diferentes comportamentos no que diz respeito às intenções de compra (Özer & Argan, 
2006). Os grandes clubes desportivos são capazes de ter a influência necessária para fazer 
com que o fã use a marca da sua equipa nos diferentes momentos no seu dia a dia 
(Couvelaere & Richelieu, 2005). Esta ligação pode ser explicada com base na relação 
estabelecida entre o clube e os seus fãs, bem como a capacidade dos clubes profissionais 
para construirem brand equity a partir da relação que desenvolvem com os adeptos (Özer 
& Argan, 2006). Isto tudo é fruto das emoções que este tipo de ligação cria, que são mais 
fortes quando geradas por equipas desportivas, do que por outra empresa em qualquer 
indústria (Underwood, Bond, & Baer, 2001). Trail, Anderson, & Fink (2005) afirmam que 
a compra de produtos licenciados que fazem parte do merchandising dos clubes 
desportivos está relacionada com a satisfação dos espectadores como consumidores de 
eventos desportivos. Estudos mostraram que existe uma ligação entre o sucesso desportivo 
de um clube e o volume de compra de artigos licenciados nas lojas oficiais do mesmo 
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clube, por parte dos seus adeptos (Trail et al., 2005). Esta ligação pode aumentar 
dependendo do nível de identificação que o fã tenha com o seu clube, que também é tanto 
maior quanto o sucesso desportivo que o clube apresente (End, 2001). Madrigal (1995) 
afirma que existem três fatores que afetam a satisfação do consumidor desportivo e que 
têm um efeito na disposição dos indivíduos. Os três fatores identificados pelo autor são: 
qualidade do adversário, nível de identificação com a própria equipa e a confirmação ou 
desconfirmação de expetativas criadas em relação ao evento desportivo. O sucesso de um 
clube desportivo aumenta a moral e auto-estima dos seus fãs, o que consequentemente leva 
os fãs a um comportamento social mais ativo e a uma tomada de decisão mais eficiente no 
que diz respeito à compra de artigos de merchandising do clube (Berument & Yucel, 
2005). No entanto, quando qualquer produto licenciado é comprado como uma prenda, o 
comportamento do consumidor difere de acordo com outro tipo de fatores, tais como idade, 
sexo e rendimento familiar (Parsons, 2002). Os consumidores têm a tendência de olhar 
para as marcas com um maior valor simbólico quando são eles a comprar os produtos 
(Parsons, 2002). 
No trabalho de Holt (1995), o autor identificou quatro fases para explicar o consumo dos 
fãs relativamente a um jogo de basebol. A primeira, consuming as experience, onde o 
espectador faz uma percepção da modalidade praticada, avalia o desempenho dos atletas e 
responde emocionalmente ao jogo. A segunda fase, consuming as integration, onde os 
indivíduos assimilam e personalizam aspetos inerentes ao jogo, que posteriormente lhes 
dará uma sensação de que fazem parte da equipa. A terceira fase, consuming as play, diz 
respeito à dimensão da comunicação e socialização do espectador com os restantes fãs. Por 
último, a quarta fase, consuming as classification, refere-se ao comportamento adotado 
pelos espectadores na sua identificação e apresentação como fãs da equipa (Holt, 1995). 
Kelley & Tian (2004) estenderam o trabalho de Holt (1995), não restringindo a experiência 
de consumo apenas às atividades no recinto desportivo. Os pesquisadores identificaram 
seis áreas no consumo dos fãs: participação no jogo, eventos sociais à volta do jogo, 
concursos para os fãs, conflitos decorrentes da identidade dos fãs, conetividade social 
resultante da identidade dos fãs e lições e decisões de vida relacionadas com a identidade 
dos fãs. 
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5. Psicologia do Consumidor Desportivo 
De acordo com Kubovy (1999), assistir a eventos desportivos é um prazer para a mente, 
porque esta satisfação deriva de um processo onde as emoções e percepções recolhidas 
pelos indíviduos os deixam num estado de euforia, o que torna a experiência gratificante. 
Assistir a um evento desportivo oferece um conjunto de emoções aos espectadores, 
preenchidas com medos e esperanças sobre o que poderá acontecer com as suas equipas 
favoritas (Kubovy, 1999). 
O fanatismo, segundo Holbrook (1987), representa uma forma extrema de envolvimento 
permanente que é caracterizado por um compromisso contínuo ao longo do tempo e uma 
intensa devoção que se aproxima do excessivo, onde há pouco espaço para críticas. No 
desporto, com os fãs desportivos, passa-se o mesmo, uma vez que eles desenvolvem 
ligações emocionais às suas equipas ou atletas favoritos e exibem naturalmente uma 
devoção entusiástica. 
Estudos na área da Psicologia do Desporto demostraram uma propensão para os fãs ligados 
emocionalmente a uma equipa desportiva atribuirem as vitórias das equipas a fatores 
internos e as derrotas a fatores externos (Lau & Russell, 1980), assim como avaliações 
positivas a outros indivíduos fãs do mesmo clube e avaliações negativas a fãs de equipas 
adversárias (Wann & Dolan, 1994). 
5.1 Psychological Continuum Model  
The Psychological Continuum Model (PCM) é um modelo fundamentado na teoria e nas 
pesquisas aplicadas, apresentado por Funk & James (2001), que especifica os parâmetros 
gerais que regem uma relação entre o indivíduo e um desporto ou atleta, apesar da maior 
parte da discussão ser dirigida às equipas desportivas. Neste modelo, quatro dimensões 
caracterizam as várias ligações psicológicas que os fãs são capazes de estabelecer com 
determinados clubes desportivos: consciencialização (encontrada quando um indivíduo 
percebe que existem vários clubes desportivos, mas não tem ainda um clube favorito), 
atração (quando um indivíduo reconhece que tem um clube desportivo favorito baseado 
em vários motivos sócio-psicológicos e demográficos), afeição (quando uma ligação 
psicológica começa a aparecer, criando vários estados de associação entre o indivíduo e o 
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clube favorito; a afeição representa o grau ou intensidade da associação criada, com base 
na importância percebida das características físicas e psicológicas relacionadas com o 
clube desportivo) e a fidelidade (quando um indivíduo se torna leal para com um clube; a 
fidelidade resulta em atitudes influentes que produzem um comportamento consistente e 
durável). Este modelo poderá ser assim esquematizado. 
Tabela 3 - The Psychological Continuum Model (PCM) 
Nível de Ligação Características Psicológicas 
4. Fidelidade 
Consistência Intrínseca 
> Influências intrínsecas como o mais importante 
3. Afeição 
Características Intrínsecas 
> Importância Pessoal e o seu significado 
2. Atração 
Características Intrínsecas e Extrínsecas 
> Disposição das influências 
1. Consciencialização 
Características Extrínsecas 
> Agentes de socialização / media 
 
 Consciencialização 
A pesquisa de Kenyon & McPherson (1973) mostra a variedade de agentes que conseguem 
influenciar os interesses e o envolvimento desportivo dos indivíduos, bem como a 
influência que cada grupo tem ao longo do tempo. A introdução ao desporto pode ocorrer 
muito cedo na vida, quando os pais vestem os seus filhos com roupas que têm o logotipo 
dos clubes desportivos ou compram outro tipo de artigos licenciados dos clubes, assim 
como a inscrição das crianças em equipas onde possam praticar desporto (Funk & James, 
2001). Os indivíduos são atraídos para o desporto através da influência das pessoas mais 
importantes para si (pais, pares e treinadores) e por instituições (escola, igreja, comunidade 
e media) (McPherson, 1976). Os pais (homens) têm um papel principal na introdução das 
crianças, principalmente dos rapazes, nos desportos (Lewko & Greendorfer, 1977). James 
(2010) verificou que os pais (homens) exercem uma influência primária no 
desenvolvimento das preferências das crianças por determinada equipa, bem como a 
ligação emocional que criam com a equipa em questão. Quando é feita a transição das 
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crianças para a escola e começam a fazer parte de uma rede social mais ampla, são os 
amigos que maior influência têm sobre os interesses das crianças, assim como são estes 
que podem potenciar a introdução em diferentes modalidades desportivas (Lewko & 
Greendorfer, 1977). Num estudo a alunos de uma escola secundária, McPherson (1976) 
descobriu que os grupos de pares eram mais influentes nos rapazes, enquanto que os pais 
exerciam maior influência nas raparigas. As crianças começam a ter consciência da 
existência de diferentes equipas desportivas aos cinco anos de idade e a televisão aparece 
como um fator de introdução aos desportos menos mediáticos (por exemplo a ginástica e a 
natação), principalmente entre as raparigas (Kolbe & James, 2000). As crianças têm uma 
maior probabilidade de saber o clube do pai, do que o clube de qualquer outro familiar ou 
amigo, partilhando com o pai os momentos em que ele assiste aos jogos do seu clube na 
televisão ou ao vivo. Ainda no estudo de James (2010), o autor concluiu que a televisão 
tem um papel importante no reforço da ligação que a criança estabelece com o clube, pois 
oferece oportunidades para a visualização de jogos das suas equipas favoritas. Uma vez 
que o indivíduo (adulto) sabe que determinados desportos e clubes existem, ele pode 
regressar ao nível de consciencialização quando novos desportos e clubes surgem (Funk & 
James, 2001). James (2010) identificou a família e os amigos como agentes importantes de 
socialização, pois influenciam as crianças ao longo do seu desenvolvimento 
comportamental e estendeu a compreensão destes conceitos em relação ao espectador 
desportivo. No nível de consciencialização dos adultos é essencial o processo de 
socialização e torna-se por isso importante conhecer os vários agentes de socialização que 
imputam diferentes influências: para além da família, os amigos e a media, a proximidade 
geográfica, a influência do cônjuge, colegas de trabalho e ainda o ênfase com que uma 
comunidade apoia o clube desportivo local (Funk & James, 2001). 
Atração 
Segundo Funk & James (2001), o nível de atração desenvolve-se quando uma pessoa 
começa a distinguir diferentes desportos e clubes desportivos, aprende as regras do jogo e 
conhece os nomes dos clubes. Nessa fase, o indivíduo experencia um aumento do nível de 
consciencialização e muda para a atração (Funk & James, 2001). No entanto, o facto do 
indíviduo alcançar este nível não significa necessariamente que tenha que desenvolver um 
interesse pela modalidade ou clube desportivo, ficando assim sem investir o seu tempo, 
         
 
              
 
16 | P a g e  
 
                                                                Instituto Superior de Contabilidade e Administração 
ISCAUA                                                 Universidade de Aveiro | Mestrado em Marketing 
 
Daniel André Nogueira de Oliveira (69085) 
dinheiro ou emoções no acompanhamento desses desportos ou equipas (Funk & James, 
2001). A atração é o resultado das características psicológicas relacionadas com a situação 
social e motivos hedónicos, que podem ser representadas por situações como uma criança 
escolher determinado clube porque o pai é fã desse clube, uma mudança para uma nova 
comunidade em que os indivíduos se querem integrar e passam assim a apoiar o clube local 
ou até mesmo pelo próprio desempenho do clube de que são fãs (Funk & James, 2001). As 
várias formas de publicidade e promoção dos atributos e benefícios específicos dos 
produtos desportivos podem também influenciar a escolha da equipa favorita do indivíduo 
(Cobb-Walgren et al., 1995). 
Estudos realizados examinaram também a presença de atração em contextos de qualidade 
dos serviços (Hill & Christine Green, 2000), utilização de tecnologia (Beech, Chadwick, & 
Tapp, 2000) e decisões de gestão (Nier & Sheard, 1999). Quanto à qualidade dos serviços, 
foi observado que os fatores relacionados com o estádio (limpeza, qualidade dos alimentos 
e bebidas, e estacionamento) influenciam as intenções dos indivíduos para assistir a jogos 
desportivos ao vivo (Hill & Christine Green, 2000). No que diz respeito à utilização de 
tecnologia, Beech e colaboradores (2000) afirmaram que a utilização da internet para 
divulgação, publicidade e promoção, poderia atrair ao estádio mais adeptos. Nier & Sheard 
(1999) informaram que a capacidade de atrair novos sócios está relacionada com a 
utilização dos recursos disponíveis para manter e promover os valores já presentes e 
associados aos atuais fãs do clube desportivo. Na seguinte tabela estão evidenciadas 
características relacionadas com um clube desportivo que os indivíduos consideram 
atrativas e que as utilizam para fomar uma preferência clubística por determinado clube em 
detrimento de outro. 
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Tabela 4 - Atração – Reconhecimento do clube favorito 
1. Motivos Hedónicos 
 Entretenimento 
o Drama 
o Habilidade dos atletas 
o Apreciação do jogo 
 Fuga à rotina diária 
 Excitação 
2. Características Psicológicas num contexto social 
 Aceitação 
o Crianças gostarem do clube favorito dos pais 
o Apoiarem o clube local para se integrarem 
 Conquistas 
o Basking-in-reflected-glory (BIRG) 
o Apoiarem uma equipa vencedora 
3. Características Físicas 
 Fatores do estádio 
 Utilização de tecnologia 
 Gestão 
4. Fatores Situacionais 
 Eventos especiais (concertos; fogo de artifício) 
 Oferta de brindes 
 Descontos nos preços 
 
Afeição 
Uma pessoa alcança o nível de afeição quando ela consegue formar uma ligação 
psicológica estável a um clube desportivo (Funk & James, 2001). Em contraste com a 
atração, a afeição refere-se ao grau com que as características físicas e psicológicas 
(atributos e benefícios associados aos clubes como o sucesso, melhores jogadores, estádio, 
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identificação e orgulho da comunidade) assumem um significado psicológico interno no 
indivíduo (Gladden & Funk, 2001). Pesquisas anteriores sobre espectadores de desporto 
tentaram essencialmente avaliar quando uma atitude de um indivíduo em relação a uma 
equipa é positiva ou negativa e em que medida essa atitude influencia os sentimentos e 
comportamentos do espectador (Mahony & Howard, 1998; Murrell & Dietz, 1992). Outro 
estudo identificou as características das atitudes examinando propriedades relacionadas 
com a extremidade, a certeza, o conhecimento prévio e a importância e relevância pessoal 
que as atitudes têm (Bright & Manfredo, 1995). A importância, como propriedade de uma 
atitude, descreve as crenças subjetivas de um indivíduo (Krosnick, 1988) associadas com a 
avaliação de um objeto com base na rua relevância percebida (Petty & Cacioppo, 1990). 
No contexto desportivo, a importância da atitude representa o significado psicológico e o 
valor atribuído às respostas e tendências desencadeadas por uma modalidade ou clube 
desportivo (Funk, Haugtvedt, & Howard, 2000). Segundo Funk & James (2001), o que foi 
dito anteriormente sobre a importância da atitude, é uma evidência que sugere que o nível 
de significância psicológica e o valor relacionado com um clube desportivo são 
responsáveis pela transição do nível atração para o nível afeição. Em suma, a importância 
serve para fortalecer as ligações emocionais entre o clube e os interesses próprios do 
indivíduo, resultando numa forte ligação psicológica entre o indivíduo e o clube (Boninger, 
Krosnick, & Berent, 1995). Várias associações estabelecidas em relação ao clube vão 
muito provavelmente ser acompanhadas por um aumento dos níveis de conhecimento 
sobre o clube, uma experiência mais direta com o clube e certamente será determinante na 
avaliação que os indivíduos fazem sobre os seus próprios clubes (Funk & Pastore, 2000). 
Por exemplo, um indivíduo que sente atração pelo melhor jogador do clube pode não sentir 
atração pelo clube, até que outras associações como o sucesso, nostalgia ou orgulho da 
comunidade comecem a ter importância para o indivíduo (Funk & James, 2001). As 
equipas podem desenvolver formas de os indivíduos atingirem mais rapidamente o nível de 
afeição, providenciando mais informação sobre os jogadores e treinadores, encorajando 
experiências diretas com a equipa (assistir mais vezes a jogos ao vivo do que na televisão; 
conhecer os jogadores) e desenvolvendo uma imagem de que ser afeto a determinado clube 
é valorizado dentro da sociedade (Funk & James, 2001). Isto resultaria numa rede de 
ligações e associações mais complexa, que seria ativada quando houvesse necessidade 
psicológica de fazer uma avaliação sobre o clube (através da visualização de publicidades, 
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conversas e memória) e levaria a uma relação mais forte com o clube (Funk & James, 
2001). 
Fidelização 
A fidelização é o último nível que o indivíduo pode alcançar e aquele em que todos os 
clubes querem ter os seus adeptos. Embora os fatores cognitivos, afetivos e 
comportamentais sejam necessários para a explicação da fidelização dos consumidores a 
uma marca (Jacoby & Chestnut, 1978), os autores que estudam a fidelização reconhecem 
que a explicação do fenómeno vai para além dos fatores relacionados com medições das 
intenções dos indivíduos em assistir aos jogos ao vivo e do comportamento que os 
caracteriza (Gladden & Funk, 2001; Kolbe & James, 2000; Pritchard, Havitz, & Howard, 
1999). O compromisso para com um clube reflete uma atitude que persiste ao longo do 
tempo, resiste contra a informação, influencia o processamento cognitivo e orienta o 
comportamento (Funk & James, 2001). Esta coerência interna ou estabilidade nas 
avaliações feitas representa a característica central da fidelização a um clube desportivo, 
através do compromisso pessoal para com essa relação (Funk & James, 2001). Na seguinte 
tabela encontram-se os fatores que caracterizam a lealdade, segundo Funk & James (2001). 
Tabela 5 - Lealdade para com um clube desportivo 
1. Persistência  
 Frequência com que um indivíduo pensa no clube; 
 Coerência nas respostas avaliativas em relação a um clube, ao longo de 
um período de tempo. 
2. Resistência à Mudança 
 Aumento da tendência para resistir à mudança em resposta a 
informações ou experiências em conflito; 
 Aumento da resistência contra a persuasão, caracterizada por refutar e 
bloquear a comunicação persuasiva que transmite informação negativa 
sobre o clube a que um indivíduo é leal ou informação atrativa sobre os 
outros clubes; 
 Maior ênfase na manutenção do equilíbrio entre as atitudes anteriores e 
as novas informações relacionadas com o clube. 
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3. Processamento Cognitivo 
 Aumento de informação complexa, da posição relativamente ao 
envolvimento e da vontade de ter uma preferência; 
 A informação é processada com base nas atitudes que cada um tem em 
relação ao clube; informação positiva é aceite, informação negativa é 
rejeitada ou interpretada como mais um motivo para apoiar o clube; 
 Aumento da probabilidade de certas informações estarem presentes na 
mente do fã ou de determinadas decisões serem tomadas; 
 Uma maior percepção seletiva é usada para proteger e/ou reduzir a 
discrepância entre a posição inicial de um fã e a preferência do mesmo 
depois de consumir o produto ou serviço desejado. 
4. Orientação para o Comportamento 
 Aumento da probabilidade de que um indivíduo vai desencadear algum 
tipo de  comportamento (assisir, ler, ver, ouvir, comprar) relacionado 
com o clube; 
 Maior correspondência com intenções comportamentais; 
 Comportamentos (relacionados com o clube) de longa duração. 
5.2 Teoria de Piaget 
A teoria de Piaget é a teoria existente mais completa e compreensiva sobre 
desenvolvimento cognitivo e desde a década de sessenta, a natureza do pensamento, ações 
e aprendizagem das crianças tem sido influenciada pelas ideias de Piaget. A teoria de 
Piaget apresenta quatro grandes fases detalhadas e associadas ao desenvolvimento do 
inteleto do indivíduo, relacionadas com diferentes idades (Piaget, 1976). Esta teoria 
fornece uma possível explicação de quando e como as crianças aprendem ou desenvolvem 
formas específicas de conhecimento e compreensão. As quatro fases propostas por Piaget 
são: 
 
 
Figura 1 – Teoria do desenvolvimento cognitivo (Piaget, 1976) 
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Para este estudo, interessa o início do desenvolvimento da fidelização com uma equipa de 
futebol que ocorre na segunda e terceira fases. Nestas duas fases, Piaget, citado por  
Mussen, Conger, & Kagan (1965), propôs que as crianças começam a distinguir entre 
grupos e categorias (ou seja, distinguem diferentes desportos e diferentes equipas), 
demonstram preferências estáveis e incluem componentes afetivas (emoções, valores e 
sentimentos) nas suas tomadas de decisão. Tais características são importantes para 
comparar e avaliar diferenças entre dois clubes desportivos e são também precursores 
necessários para o desenvolvimento da fidelização a determinada equipa (Mussen et al., 
1965).  
6. Identificação e Ligação Emocional 
Baseado na ligação emocional dos fãs a uma equipa em particular, Kahle, Kambara, & 
Rose (1996) afirmaram que os fãs eram motivados a estabelecer tais ligações por um 
desejo único de viver a experiência, de se sentirem afiliados a um grupo (sentido de 
camaradagem) e pela internalização (o desejo de se sentirem ligados a determinado clube e 
a paixão pelo desporto praticado). 
No entretenimento, o desporto é a área que mais gente move e mais adeptos consegue 
angariar, pois destaca-se dos restantes por atingir altos níveis de ligações emocionais e de 
identificação para com as organizações desportivas (Uhrich & Benkenstein, 2010). 
Quando um fã desenvolve uma profunda ligação psicológica com a equipa que vai para 
além de mera lealdade, a identificação ocorre. (Wakefield, 2007). Enquanto que a lealdade, 
segundo Wakefield (2007), significa a continuação da compra dos produtos e serviços de 
um clube por parte do fã, ou seja, é fiel à marca que costuma comprar, a identificação é 
uma ligação muito mais forte em que o fã é capaz de ter mudanças de comportamento ou 
de humor conforme os resultados competitivos do seu clube ou de notícias que se 
relacionem com a equipa desportiva. 
No âmbito da identidade, podemos distinguir a identidade pessoal, que está relacionada 
com a descrição de alguém de acordo com características específicas inerentes à 
personalidade e a identidade social que está relacionada com a definição de alguém dentro 
das várias categorias sociais (Özer & Argan, 2006). As categorias podem ser a idade, etnia, 
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sexo, religião, política ou a participação como membro em alguma organização 
profissional (Underwood et al., 2001). A identificação com determinado clube dá também 
a oportunidade aos fãs de pertencerem a um grupo que resulta na formação de uma ligação 
psicológica a determinadas equipas que persistem e resistem à mudança (James, 2010). 
Enquanto um indivíduo sentir que faz parte de um grupo, o indivíduo sente que partilha 
com o clube as suas conquistas e vitórias (Özer & Argan, 2006). Os fãs têm um 
compromisso e um envolvimento emocional enquanto eles sentirem que eles próprios são 
uma parte da comunidade que rodeia o seu clube favorito, tornando-se isto essencial para a 
identificação comportamental e psicológica do fã desportivo (Fisher, 1998; Madrigal, 
1995). O interesse dos fãs vai para além da ocupação dos tempos livres com o 
visionamento de eventos desportivos, ou seja, muitos adeptos compram bilhetes para toda a 
época desportiva da equipa demonstrando um forte compromisso psicológico e uma 
sensação de fazerem parte da equipa, o que faz deles mais do que meros espectadores 
ocasionais. Pessoas com fortes ligações a clubes têm altos níveis de auto-estima e baixos 
níveis de raiva, tensão e depressão. Ainda num contexto social, Wann & Weaver (2009) 
testaram a hipótese das possíveis implicações das identificações dos fãs com equipas locais 
e chegaram à conclusão que estão positivamente correlacionadas com o índice de bem-
estar das pessoas. 
Ultimamente há uma crescente preocupação em procurar aumentar e fortalecer estas 
ligações psicológicas entre as organizações desportivas e os seus fãs porque, quanto mais 
forte for essa ligação, maior será a probabilidade de fidelizar o adepto. Gray & Wert-Gray 
(2012) verificaram que o impacto da identificação com a equipa e a satisfação com os 
resultados desportivos da mesma é extremamente relevante para a probabilidade de 
fidelizar o adepto e de influenciar a intenção do adepto fazer uma nova compra de um 
produto ou serviço. Quando a identificação com o clube desportivo é maior, os adeptos têm 
maior probabilidade de ficarem felizes do que aqueles que apresentam uma identificação 
menor, ficando isto visível através do comportamento do consumidor e da fidelização do 
adepto ao clube, especialmente quando a equipa é bem sucedida nas suas competições 
(Trail et al., 2005). Quando os adeptos estão felizes e bem-dispostos depois de um jogo 
ganho pela sua equipa, os jogadores e treinador devem dirigir-se aos adeptos criando uma 
interação entre equipa e público, porque este detalhe irá aumentar o nível de identificação 
dos fãs com o clube e a sua fidelização. 
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Na obra de McDonald (1998), podemos observar, segundo o autor, três níveis diferentes de 
identificação de um fã para com o clube. O primeiro nível, identificação fraca, 
caracterizada pela baixa emoção, baixo compromisso com investimentos financeiros em 
produtos ou serviços e baixo envolvimento. O segundo nível, identificação média, baseado 
em fatores sociais, desempenho da equipa ou personalidade dos jogadores. E em terceiro, 
identificação elevada, caracterizada por ser a mais leal e a maior relação que um fã pode 
ter com o desporto, onde existe um grande investimento financeiro e emocional. 
Os fãs com uma ligação emocional positiva a determinada equipa tendem a processar 
sistematicamente a informação relacionada com ela de uma forma bastante tendenciosa 
(Trail et al., 2005) Apesar de terem acesso à mesma informação objetiva, cada grupo vê e 
interpreta a informação de maneira diferente (Trail et al., 2005). 
7. Consequências das Vitórias e Derrotas no Comportamento do Fã 
De acordo com Zillmann, Bryant, & Sapolsky (1979) duas proposições descodificam a 
teoria da disposição. No caso de vitória, a satisfação aumenta quando o espectador tem 
uma disposição afetiva positiva em relação a determinada equipa e diminui na presença de 
uma disposição afetiva negativa (Zillmann et al., 1979). A satisfação aumenta também 
quando um competidor rival (com o qual o indivíduo tem uma ligação negativa) perde e 
diminui no caso da sua equipa favorita perder (Adamson, Jones, & Tapp, 2006). No 
decorrer dos momentos do evento desportivo os sentimentos de esperança e medo dão 
lugar a emoções como alívio ou desapontamento assim que os resultados começam a ser 
conhecidos e processados (Ortony, Clore, & Collins, 1990). Ortony e seus colaboradores 
(1990) explicam que no caso do alívio, este é sentido quando existe uma perspetiva de 
acontecer um resultado indesejável, que acaba por ser eliminada ou alterada para melhor, 
enquanto que o desapontamento ocorre quando existe uma perspetiva de um resultado 
desejável que acaba por não se verificar.  
Outra consequência afetiva que surge dos resultados desportivos de uma equipa é o 
“basking in reflected glory” (BIRG) e refere-se à propensão que um indivíduo tem para 
partilhar a glória e o sucesso de outros, a quem ele está de alguma maneira associado (End, 
2001). De uma forma complementar existe o “cutting off reflected failure” (CORF), que é 
considerada uma técnica de proteção do ego que os fãs usam para se distanciarem de uma 
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equipa sem sucesso (End, 2001). Bizman & Yinon (2002) examinaram o comportamento 
BIRG/CORF de uma perspetiva temporal e descobriram que os resultados desportivos têm 
impacto na auto-estima dos indivíduos, mas o seu efeito é apenas temporário. Os seus 
dados indicaram que fãs bastante leais por vezes têm um comportamento CORF por um 
curto tempo depois de um desaire da equipa com o objetivo de preservar a sua auto-estima, 
mas que a alteração deste efeito é relativamente breve e eles depressa recuperam os seus 
níveis normais de lealdade com a sua equipa (Bizman & Yinon, 2002). Considerando as 
consequências afetivas e comportamentais do BIRG, sabe-se que para estes indivíduos com 
uma disposição mais favorável, o sucesso ou insucesso da sua equipa é percebido como um 
sucesso ou insucesso pessoal (Trail et al., 2005). Em adição ao BIRG e ao CORF existe 
ainda uma terceira técnica, que é o “blasting”. O blasting está associado a denegrir o valor 
das equipas rivais e pode ser visto como uma forma dos indivíduos restaurarem o estrago 
provocado por uma derrota na sua auto-estima e identidade (End, 2001). 
8. Envolvimento, Compromisso Psicológico e Lealdade 
Iwasaki & Havits (1998) estudaram a explicação da relação entre envolvimento, 
compromisso psicológico e lealdade e sugeriram que a pesquisa sobre a lealdade deve 
tomar um rumo diferente, sendo mais adequada uma compreensão de como a lealdade se 
desenvolve entre o indivíduo e a entidade (neste caso uma equipa de desportiva) e o que 
influencia tal desenvolvimento. Antes dos indivíduos desenvolverem um compromisso 
psicológico com uma equipa, primeiro eles têm que decidir que gostam mais de uma 
equipa do que as restantes (Funk & James, 2001). A partir daí, o quadro conceitual propõe 
que o desenvolvimento da lealdade começa com o envolvimento de um estado de 
motivação, excitação e interesse por uma determinada modalidade (Iwasaki & Havits, 
1998). 
Na base do consumo desportivo temos assim o envolvimento, compromisso psicológico e 
lealdade do fã para com a equipa.  
8.1 Envolvimento Clubístico 
O envolvimento foi definido como a relevância que um determinado objeto tem para uma 
pessoa, baseado nas necessidades, valores e interesses inerentes (Zaichkowsky, 1985). O 
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envolvimento contextualizado numa situação de lazer é referido como um estado não 
observável de motivação, excitação ou interesse direcionado a atividades recreativas ou 
associado a um produto (Havitz & Howard, 1995; Iwasaki & Havits, 1998). Esta última 
definição foi adaptada recentemente com o objetivo de se estudar o envolvimento dos fãs e 
espectadores de desporto (Funk & James, 2001; Funk, Ridinger, & Moorman, 2004). A 
medição do envolvimento em relação ao lazer e desporto já foi abordada em vários estudos 
realizados (Dimanche, Havitz, & Howard, 1993; Kerstetter & Kovich, 1997). A maioria 
dos pesquisadores optaram por fazer uma abordagem ao envolvimento numa perspetiva 
multidimensional e nos últimos anos adaptaram o modelo que mede o envolvimento 
resumindo-o a três grandes dimensões: atração, centralidade e auto-expressão (Kyle & 
Graefe, 2004; Kyle & Mowen, 2005). A atração foi definida como uma combinação de 
importância e prazer (McIntyre & Pigram, 1992). A centralidade refere-se ao impacto que 
uma atividade tem no estilo de vida do consumidor. Uma atividade é considerada central se 
os outros aspetos da vida do consumidor estão organizados à volta dessa atividade (Kyle et 
al., 2003). A dimensão da auto-expressão refere-se à imagem que os consumidores 
desejam transmitir de si mesmos para as outras pessoas através dos produtos que 
consomem (Kyle & Mowen, 2005). 
8.2 Compromisso Psicológico 
Na área da psicologia e da sociologia, o termo compromisso psicológico é utilizado para 
explicar o comportamento do consumidor (Crosby & Taylor, 1983). Estudos anteriores 
sugerem que o compromisso em relação a uma equipa desportiva reflete uma atitude de 
lealdade (Funk & James, 2001; Pritchard et al., 1999). O compromisso psicológico reflete 
uma preferência estabilizada em relação a um objeto ou marca e a resistência a tentativas 
de persuasão que incitam a escolhas alternativas (Dick & Basu, 1994). Na atual pesquisa 
sobre o marketing, Heere & Dickson (2008) entendem que existe uma falha na 
interpretação conceptual entre os preditores atitudinais do compromisso e da lealdade. Para 
distinguir os preditores atitudinais, Heere & Dickson (2008) sugerem diferentes definições 
para compromisso psicológico e lealdade atitudinal com o objetivo de criarem uma escala 
de lealdade atitudinal válida. Eles definiram compromisso psicológico como “um estado de 
espírito interno psicológico que um indivíduo tem em relação a um objeto”e a lealdade 
atitudinal, como “o resultado da interação entre mudanças externas negativas e a ligação 
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psicológica interna”. Os consumidores leais, que têm um forte compromisso psicológico 
para com um serviço ou marca, mostram grande resistência contra tentativas de persuasão 
(Schiffman, Hansen, & Kanuk, 2008). 
8.3 Lealdade Clubística 
A lealdade, definida como “um sentimento ou uma atitude de ligação ou afeto dedicado” 
(Rundle-Thiele, 2006), tem um papel fundamental na área desportiva. Os consumidores 
desportivos são altamente leais para com os seus clubes favoritos (Greenwell, Brownlee, 
Jordan, & Popp, 2008). Considerando que assistir a competições desportivas se tornou uma 
das atividades de lazer mais predominantes para a sociedade, e que as equipas transmitem 
às pessoas um sentimento de compromisso e lealdade, uma das principais questões está em 
saber o momento em que as pessoas começam a desenvolver este interesse que as torna 
leais a uma equipa. De acordo com Richardson & Dwyer (2003), ainda em crianças, os 
indivíduos escolhem a sua equipa favorita e começam desde essa fase a apoiá-la. A grande 
maioria mantém-se leal à equipa que escolheu inicialmente, mas mesmo os indivíduos que 
mudam de clube favorito, fazem-no durante a sua infância e permanecem depois leais à sua 
nova equipa (Richardson & Dwyer, 2003). A natureza da lealdade no desporto é única. Os 
níveis de lealdade no desporto são muito mais fortes em comparação com a lealdade dos 
indivíduos a outras indústrias convencionais (Adamson et al., 2006). No negócio 
tradicional, os clientes podem facilmente desfazer a ligação que têm com determinada 
marca, se sentirem que o tratamento recebido ficou abaixo das suas expetativas, e 
trocarem-na por outra dentro da mesma categoria. Contudo, no desporto, se um fã for leal e 
não estiver satisfeito com a experiência presenciada, mudar de equipa favorita é um 
cenário que se apresenta bastante improvável (Greenwell et al., 2008). 
Os consumidores estão motivados para permanecerem leais aos seus clubes. Se os clubes 
não são capazes de serem bem sucedidos nas competições em que participam, devem ter 
como objetivo manter a imagem do clube num nível aceitável perante a sociedade e os seus 
respetivos fãs (Richardson & Dwyer, 2003). Obviamente que os fãs preferem ver a sua 
equipa favorita a jogar entre os melhores (Kesenne, 2009). O sucesso da equipa tem um 
impacto na diversão do fã durante um jogo, mas não explica ou prevê uma maior ou menor 
presença do indivíduo em futuros encontros competitivos do clube (Quick, 2000). No 
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entanto, há quem defenda também o contrário. Tapp (2004) afirma que a presença dos fãs 
nos jogos tem uma ligação direta com a posição que a equipa ocupa na tabela classificativa 
e que os fãs não se mantêm tão leais em épocas de desempenho competitivo mais fraco. No 
entanto, no mesmo estudo, as análises dos resultados dão conta de que 71% dos fãs 
concordam totalmente quando questionados se se consideram apoiantes leais ao clube. 
Os clubes não devem tomar como garantida a lealdade dos seus adeptos e o seu valor deve 
ser respeitado, pois são parte essencial do valor do clube (Adamson et al., 2006). Além de 
que ao manterem os fãs com níveis altos de compromisso e lealdade vai aumentar muito 
provavelmente o próprio valor do clube, dos seus produtos e serviços, em comparação com 
fãs que apresentem níveis baixos de identificação com o clube (Leeuwen, Quick, & Daniel, 
2002). 
No panorama do marketing desportivo, a lealdade tem sido caracterizada como um 
compromisso que o fã tem para com a equipa, que persiste e resiste às mudanças e tem um 
impacto nos processos cognitivos e comportamentais do indivíduo (Funk & James, 2006; 
Funk & Pastore, 2000). As organizações desportivas têm todo o interesse em criar longas 
relações entre as equipas e os fãs, e para que tal aconteça, devem optimizar as suas 
estratégias e identificar os fatores que afetam a lealdade dos fãs. Contudo, se na teoria é 
fácil e consensual chegar a essa conclusão, na prática é difícil criar essa base de fãs leais 
devido à natureza heterogénica do serviço e porque a organização está sempre dependente 
do desempenho da equipa desportiva (Funk & Pastore, 2000; Heere & Dickson, 2008). 
A lealdade é conceptualizada em duas formas: lealdade como uma atitude que conduz a 
uma relação com a marca e lealdade como uma expressão do comportamento demonstrado 
(padrão identificado em relação a compras já efetuadas) (Funk & James, 2001). 
8.3.1 Lealdade Atitudinal 
Para medir a lealdade dos fãs, é necessário compreender os motivos que levam os adeptos 
a tornarem-se leais a uma equipa. Alguns estudos foram realizados no âmbito de descobrir 
os motivos que levavam esses adeptos a identificarem-se com uma equipa desportiva 
(Funk & James, 2001; Funk & Pastore, 2000; Wann et al., 2001). Alguns dos motivos 
estão presentes na tabela 5, como foi possível analisar anteriormente. A lealdade atitudinal 
foi definida por vários autores como um compromisso afetivo ou uma lealdade afetiva 
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(Kwon & Trail, 2003). Heere & Dickson (2008) sugeriram uma diferente perspetiva ao 
usar items rigorosamente escolhidos para medir a resistência às mudanças do compromisso 
do fã, testando o conceito de lealdade atitudinal. Mahony & Howard (1998) observaram 
que uma atitude positiva forte em relação a um clube favorito estava relacionada com o 
consumo de eventos desportivos dessa mesma equipa. As atitudes fortes em relação a uma 
determinada equipa resultam do fortalecimento da ligação psicológica que o indivíduo tem 
com o clube (Funk & James, 2001). Este fortalecimento da ligação psicológica ocorre 
quando tendências e respostas desencadeadas por uma equipa persistem, resistem à 
persuasão, influenciam a cognição e têm um impacto no comportamento do indivíduo 
(Funk & James, 2001). 
8.3.2 Lealdade Comportamental 
Os modelos de lealdade comportamental foram principalmente definidos por padrões de 
lealdade para com a marca ou pelas despesas de compras efetuadas relativamente a uma 
marca durante um determinado período de tempo (Worthington, 2010). A lealdade 
comportamental representa o comportamento anterior e as intenções comportamentais 
(Bauer, Stokburger-Sauer, & Exler, 2008). O comportamento anterior compreende o 
comportamento do consumidor em relação às compras realizadas e o antigo word-of-mouth 
positivo. A dimensão intencional refere-se ao comportamento persistente e postivo do fã 
no futuro (Bauer et al., 2008). 
Tapp (2004) aplicou o trabalho de Dick & Basu (1994) sobre a lealdade do cliente na 
indústria convencional e contextualizou-o nos adeptos do futebol. Fazendo algumas 
alterações, o quadro de Tapp ficou com o seguinte aspeto. 
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Tabela 6 - Características da lealdade atitudinal e comportamental no desporto 
  
Lealdade Comportamental 
  
Alta Baixa 
Lealdade 
Atitudinal 
Alta 
Collectors 
 
  
Commited Casuals   Fanatics   
    
Repertoire 
Fans 
Baixa 
  
Carefree Casuals 
 
Tapp (2004) fez a seguinte análise do seu quadro. Os collectors são fãs muito entusiásticos, 
que adicionalmente colecionam artigos oficiais da sua equipa favorita. Serem fãs é grande 
parte da sua identidade. Os fanatics são parecidos com os collectors, sendo a diferença 
mais clara entre eles o facto de que para os fanatics, colecionar artigos de merchandising 
da equipa não é algo importante. Mesmo assim, eles são altamente comprometidos e 
seguem a equipa de perto. O nível repertoire fans aprecia vários aspetos do jogo e tem uma 
menor ligação a determinada equipa em comparação com os fanatics. Embora eles apoiem 
lealmente a sua equipa nos jogos, eles podem muito provavelmente querer assistir a outros 
jogos que não envolvam a sua equipa favorita. Os commited casuals normalmente assistem 
a menos de cinco jogos por temporada e eles tendem a ter ligações mais fracas ao clube 
favorito e à comunidade que o envolve. Os commited casuals diferem dos carefree casuals 
no seguinte ponto: os commited casuals concordam totalmente se lhes perguntarem se são 
leais ao clube, enquanto que os carefree casuals não se sentem tão leais. Cerca de 78% dos 
commited casuals tinham conhecimento de quando seria o próximo jogo do seu clube, em 
contrapartida só 37% dos carefree casuals tinha conhecimento da mesma informação. Os 
carefree casuals assistem claramente a mais jogos que não envolvam a sua equipa favorita. 
Basicamente os carefree casuals consideram o futebol uma opção de entretenimento e 
desvalorizam a importância de se identificarem como fãs de determinado clube. Por sua 
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vez, os commited casuals são fãs dedicados, mas outras atividades são tão ou mais 
importantes para eles (Tapp, 2004). 
8.4 Relação entre Envolvimento, Compromisso Psicológico e Lealdade  
Madrigal (2001) argumentou que as crenças forneciam a base sobre a qual as atitudes são 
criadas e transformadas em compartamentos.  
O envolvimento refere-se às crenças dos indivíduos em relação à marca (Havitz & 
Dimanche, 1997), o compromisso psicológico e a lealdade atitudinal refletem a atitude dos 
fãs em relação à equipa e a lealdade comportamental representa o comportamento dos 
indivíduos (Pritchard et al., 1999). 
Iwasaki & Havits (1998) propuseram um modelo teórico que explica que os indivíduos, 
para se tornarem leais, passam por processos psicológicos que incluem a formação de altos 
níveis de envolvimento, o desenvolvimento do compromisso psicológico e a capacidade de 
manter fortes atitudes relativamente à resistência em mudar as preferências. Vários estudos 
apontam para a relação entre o envolvimento e a presença dos fãs junto do clube, vendo 
jogos na televisão ou ouvindo no rádio e lendo notícias nos jornais relacionadas com a sua 
equipa favorita (Funk et al., 2004; Kerstetter & Kovich, 1997; Shank & Beasley, 1998). 
Bee & Havitz (2010) examinaram a relação entre o envolvimento, o compromisso 
psicológico, a resistência para mudar e a lealdade nos espectadores de desportos 
individuais, neste caso o ténis. Os resultados indicaram que o compromisso psicológico e a 
resistência para mudar influenciavam a relação entre o envolvimento e a lealdade dos 
espectadores (Bee & Havitz, 2010). 
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Objetivos do Estudo 
Como objetivo de estudo pretendemos estudar a relação entre o consumo de ações de 
marketing desportivo realizadas pelos clubes e o envolvimento clubístico, compromisso 
psicológico e a lealdade clubística. Perante a literatura que permite cumprir o objetivo de 
estudo, decidimos criar 5 hipóteses de estudo. 
Hipóteses de Estudo 
De acordo com a revisão de literatura realizada e os objetivos deste estudo exploratório, 
definimos cinco hipóteses. 
H1: Os participantes da amostra com maior nível de consumo de ações de marketing 
desportivo possuem maior envolvimento clubístico. 
H2: Os participantes da amostra com maior nível de consumo de ações de marketing 
desportivo possuem maior compromisso psicológico. 
H3: Os participantes da amostra com maior nível de consumo de ações de marketing 
desportivo possuem maior lealdade clubística. 
H4: Os participantes da amostra pertencentes ao sexo masculino terão maiores níveis de 
consumo de ações de marketing desportivo do que os participantes do sexo feminino. 
H5: Os participantes da amostra com idades mais baixas terão maior consumo de ações de 
marketing desportivo do que os participantes com idades mais altas. 
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Metodologia 
Amostra 
A amostra é constituída por 164 participantes, 100 mulheres e 60 homens (4 missing 
values na variavél sexo), com uma média de idades compreendidas entre os 17 e os 57 
anos (M=22.32; DP= 5.90) e distribuídos por 8 níveis de habilitações literárias (ainda que a 
distribuição não seja uniforme). 
Instrumentos  
Como medida para as variáveis alvo (Consumo de ações de Marketing Desportivo; 
Envolvimento Clubístico; Compromisso Psicológico e Lealdade Clubistica), utilizamos um 
questionário baseado num outro questionário do estudo de George & Stavros (2013).  
Este questionário com uma escala de Likert é composto por 21 itens, divididos em 4 sub-
escalas que representam 4 dimensões distintas. Quanto ao design do questionário, o 
formato de cada item varia entre 7 marcas (de “discordo totalmente” a “concordo 
totalmente”). 
A primeira sub-escala, proposta por Kyle e seus colaboradores (2003), é usada para medir 
a dimensão Envolvimento Clubístico por parte dos fãs. A fidelidade e validade de critério 
desta escala já foram avaliadas anteriormente (Kyle & Graefe, 2004; Kyle & Mowen, 
2005). Nesta sub-escala, o Envolvimento Clubístico é avaliado em 3 itens, um que avalia 
a “atratividade” (Eu gosto sem dúvida de participar nas atividades da minha equipa 
favorita) outro que avalia a “centralidade”( A minha equipa favorita tem um papel central 
na minha vida) e por fim um item que avalia a “auto-expressão” (Quando eu participo nas 
atividades da minha equipa favorita, os outros veem-me da forma que eu quero que eles me 
vejam). 
A segunda sub-escala, que avalia a dimensão Compromisso Psicológico dos fãs, foi usada 
após a aferição da validade e fidelidade, parte avaliada no trabalho de Neale & Funk 
(2006) e Funk, Ridinger, & Moorman (2003). Nesta sub-escala, o Compromisso 
Psicológico é medido através de 3 itens (Eu sou um fã dedicado da minha equipa favorita; 
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Perdendo ou empatando, eu sou um fã fiel da minha equipa favorita; Eu sou um apoiante 
fiel da minha equipa favorita). 
A terceira sub-escala, que avalia a dimensão Lealdade Clubística, é constituída por 5 
itens, 4 itens que avaliam a lealdade atitudinal - adaptados de Heere & Dickson (2008) (Eu 
nunca poderia mudar a minha fidelidade para com a minha equipa favorita, mesmo que os 
meus amigos mais próximos fossem fãs de outras equipas; Eu manter-me-ia dedicado à 
minha equipa favorita independentemente da falta de habilidade física ou técnica entre os 
jogadores; Seria difícil mudar as minhas crenças em relação à minha equipa favorita; Eu 
continuaria dedicado à minha equipa favorita independentemente do desempenho dos 
melhores jogadores) e 1 item que avalia a lealdade comportamental – adaptado de 
Homburg & Giering (1999) (Eu assisti a vários jogos ao vivo da minha equipa favorita no 
estádio). 
A quarta sub-escala, que avalia a dimensão Consumo de Ações de Marketing 
Desportivo, é constituída por dez itens. Como as ações de marketing desportivo 
implementadas pelos clubes assumem um papel significante na lealdade e envolvimento 
clubístico e compromisso psicológico, nós achamos importante incluir itens que avaliem 
essas relações, portanto todos os itens da dimensão Consumo de Ações de Marketing 
Desportivo foram criados por nós com base em estudos realizados (Athanassopoulos, 
2000; Funk & James, 2001; Shoham & Kahle, 1996) sobre as áreas discutidas. Nesta sub-
escala o merchandising, uma das principais fontes de rendimento dos clubes segundo Özer 
& Argan (2006), é avaliado por três itens (Sinto maior vontade de comprar artigos nas lojas 
oficiais da minha equia favorita; Eu compro artigos oficiais do meu clube para apoiar a 
minha equipa; Sinto-me orgulhoso quando uso o equipamento da minha equipa). Dois itens 
avaliam a comunicação (Ao receber e-mails da minha equipa favorita sinto-me mais 
próximo do meu clube; Procuro mais notícias e novidades sobre a minha equipa em 
momentos de sucesso desportivo); mais dois itens que avaliam a fidelização (Ser sócio do 
meu clube favorito faz-me sentir mais integrado na comunidade de fãs do clube; Acho 
vantajoso ser sócio da minha equipa favorita sabendo que o preço dos bilhetes são 
inferiores para sócios); um item que avalia a área dos patrocínios, que, segundo Crimmins 
& Horn (1996), influencia a intenção de compra nos fãs (Sou influenciado na decisão de 
compra pelas marcas que patrocinam o meu clube favorito) e por fim, dois itens que 
avaliam a importância do broadcasting (Eu assistirei ao jogo da minha equipa favorita se 
este for transmitido pela televisão; Visualizar os jogadores do meu clube favorito na TV 
reforça o meu vínculo ao clube). 
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Questões demográficas, como a idade, o sexo e as habilitações literárias foram também 
incluídas no questionário. 
Procedimento 
A recolha dos dados necessários para o estudo foi realizada na área do campus da 
Universidade de Aveiro, de uma forma aleatória, onde qualquer indivíduo poderia 
preencher o questionário. O preenchimento do questionário foi voluntário e os 
participantes tinham previamente garantido o anonimato e a confidencialidade das suas 
informações, utlizadas unicamente no processamento dos dados no âmbito de atingir os 
objetivos do estudo. Todos os questionários foram preenchidos em apenas dois dias (23 e 
24 de Abril de 2014 entre as 10h e as 18h). 
Análise de Dados 
Na análise dos dados recolhidos foi utilizado o software de estatística SPSS, versão 21. 
Neste programa de computador foram realizados vários testes paramétricos para obter os 
resultados pretendidos. 
Resultados 
Apesar de algumas variáveis target não possuirem distribuição normal, a amostra, 
constituída por 164 participantes, assume-se estatisticamente como big sample tornando-se 
assim possível utilizar estatística paramétrica para o teste das hipóteses de estudo. 
Como análises principais, decidiu-se utilizar medidas de tendência central consoante o uso 
de testes “t” para amostras independentes e coeficientes de correlação de Pearson. Para 
melhor entendimento dos resultados da dissertação, estes irão ser apresentados tendo em 
conta as hipóteses de estudo.  
Relação entre o consumo de ações de marketing desportivo do clube favorito e o 
Envolvimento Clubístico 
Para avaliar a relação entre o consumo de ações do marketing desportivo e as variáveis 
(itens) da dimensão Envolvimento Clubístico, decidiu-se dividir a variável “Ações de 
Marketing Desportivo” pela mediana (Md=4) formando dois grupos de participantes, um 
constituído por participantes que possuem maior consumo de ações de marketing 
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desportivo e outro por participantes com menor consumo de ações de marketing 
desportivo. A média (M) e o desvio padrão (DP) de cada item da dimensão Envolvimento 
Clubístico mediante os dois níveis de consumo de ações de marketing desportivo 
encontram-se na tabela 7. 
 
Tabela 7 - Estatísticas descritivas (M e DP) de cada item da dimensão Envolvimento Clubístico 
mediante os dois níveis de consumo de ações de marketing desportivo 
ENVOLVIMENTO CLUBÍSTICO 
Ações de Marketing 
Desportivo 
N Média Desvio Padrão 
Eu gosto sem dúvida de participar nas 
atividades da minha equipa favorita. 
Maior Consumo 84 5,3690 1,36019 
Menor Consumo 80 3,5625 1,55770 
A minha equipa favorita tem um papel central 
na minha vida. 
Maior Consumo 84 4,1071 1,56018 
Menor Consumo 80 2,5500 1,41332 
Quando eu participo nas atividades da minha 
equipa favorita, os outros veem-me da forma 
que eu quero que eles me vejam. 
Maior Consumo 84 4,2143 1,24253 
Menor Consumo 80 3,1125 1,47549 
 
Mediante a “visual data analysis" da tabela 7, podemos afirmar que existem diferenças 
entre as médias obtidas em cada nível de consumo de ações de marketing desportivo nos 
itens de Envolvimento Clubístico. 
 
Para avaliarmos o significado estatístico dessas diferenças, usou-se o teste “t” para 
amostras independentes. Perante os resultados deste teste podemos concluir que para todos 
os itens da dimensão Envolvimento Clubístico se obtiveram diferenças estatisticamente 
significativas entre as médias registadas nos dois níveis de consumo de ações de marketing 
desportivo, isto é, os participantes com maior nível de consumo de ações de marketing 
desportivo gostam mais de participar nas atividades da equipa favorita do que os com 
menor nível de consumo, sendo esta diferença estatisticamente significativa (t(162) = 
7921, p<0.01); os participantes com maior nível de consumo de ações de marketing 
desportivo sentem que a sua equipa tem um papel mais central na sua vida do que os com 
menor nível de consumo, sendo também esta diferença estatisticamente significativa 
(t(162) = 6688, p<0.01); os participantes com maior nível de consumo de ações de 
marketing desportivo sentem mais intensamente quando participam nas atividades da 
equipa favorita e os outros veem-nos da forma que eles querem que os vejam, o que não 
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acontece com aqueles que têm menor nível de consumo, sendo esta diferença 
estatisticamente significativa (t(162) = 5182, p<0.01). 
O coeficiente de correlação entre o consumo de ações de marketing desportivo e o 
Envolvimento Clubístico encontra-se na tabela 8. 
Tabela 8 - Correlação bivariada de Pearson entre o consumo de ações de marketing desportivo e o 
Envolvimento Clubístico 
 
Envolvimento Clubístico 
Consumo de Ações de Marketing 
Desportivo 
Correlação de Pearson ,612
**
 
P ,000 
N 164 
Correlação é significativa com o nível 0.01 (2- Caudas) ** 
 
Os dados observáveis na tabela 8 mostram-nos que quanto maior é o consumo de ações de 
marketing desportivo, maior é o Envolvimento Clubístico, e que esta correlação é 
estatisticamente significativa. 
 
Relação entre o consumo de ações de marketing desportivo do clube favorito e o 
Compromisso Psicológico 
Para avaliar a relação entre o consumo de ações do marketing desportivo e as variáveis 
(itens) da dimensão Compromisso Psicológico, decidiu-se também dividir a variável 
“Ações de Marketing Desportivo” pela mediana (Md=4) formando dois grupos de 
participantes: um constituído por participantes que possuem maior consumo de ações de 
marketing desportivo e outro por participantes com menor consumo de ações de marketing 
desportivo. A média (M) e o desvio padrão (DP) de cada item da dimensão Compromisso 
Psicológico consoante os dois níveis de consumo de ações de marketing desportivo 
encontram-se na tabela 9. 
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Tabela 9 - Estatistícas descritivas (M e DP) de cada item da dimensão Compromisso Psicológico 
consoante os dois níveis de consumo de ações de marketing desportivo 
COMPROMISSO PSICOLÓGICO 
Ações de Marketing 
Desportivo 
N Média Desvio Padrão 
Eu sou um fã dedicado da minha equipa 
favorita. 
Maior Consumo 84 4,6905 1,62789 
Menor Consumo 80 2,7875 1,46429 
Perdendo ou empatando, eu sou um fã leal da 
minha equipa favorita 
Maior Consumo 84 6,0952 1,02521 
Menor Consumo 80 5,1000 1,63506 
Eu sou um apoiante leal da minha equipa 
favorita. 
Maior Consumo 84 6,0714 1,09529 
Menor Consumo 80 4,5625 1,70512 
 
Perante os resultados da tabela 9, podemos concluir que existem diferenças entre as médias 
obtidas em cada nível de consumo de ações marketing desportivo nos itens de 
Compromisso Psicológico. 
 
No sentido de verificar se essas diferenças são estatisticamente significativas usou-se o 
teste “t” para amostras independentes. Os resultados do teste “t” permitem-nos verificar 
que para todos os itens da dimensão Compromisso Psicológico se obtiveram diferenças 
estatisticamente significativas entre as médias registadas nos dois níveis de consumo de 
ações de marketing desportivo, ou seja, os participantes com maior nível de consumo de 
ações de marketing desportivo são fãs mais dedicados à equipa favorita do que os com 
menor nível de consumo, sendo esta diferença estatisticamente significativa (t(162) = 
7858, p<0.01); os participantes com maior nível de consumo de ações de marketing 
desportivo são fãs mais leais à equipa favorita, mesmo perdendo ou empatando, do que os 
participantes com menor nível de consumo, sendo esta diferença estatisticamente 
significativa (t(162) = 4694, p<0.01); os participantes com maior nível de consumo de 
ações de marketing desportivo são apoiantes mais leais à equipa favorita do que os 
participantes com menor nível de consumo, sendo esta diferença estatisticamente 
significativa (t(162) = 4694, p<0.01). 
O coeficiente de correlação entre o consumo de ações de marketing desportivo e o 
Compromisso Psicológico encontra-se na tabela 10. 
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Tabela 10 - Correlação bivariada de Pearson entre o consumo de ações de marketing desportivo e o 
Compromisso Psicológico 
 
Compromisso Psicológico 
Consumo de Ações de Marketing 
Desportivo 
Correlação de Pearson ,618** 
P ,000 
N 164 
Correlação é significativa com o nível 0.01 (2- Caudas) ** 
 
Os dados presentes na tabela 10 estão de acordo com a análise anterior e permitem-nos 
afirmar que quanto maior é o consumo de ações de marketing desportivo maior é o 
Compromisso Psicológico, e que esta correlação é estatisticamente significativa. 
 
Relação entre o consumo de ações de marketing desportivo do clube favorito e a 
Lealdade Clubística 
Para avaliar a relação entre o consumo de ações do marketing desportivo e as variáveis 
(itens) da dimensão Lealdade Clubística, dividimos a variável “Ações de Marketing 
Desportivo” pela mediana (Md=4) formando dois grupos de participantes: um constituído 
por participantes que possuem maior consumo de ações de marketing desportivo e outro 
por participantes com menor consumo de ações de marketing desportivo. A média (M) e o 
desvio padrão (DP) de cada item da dimensão Lealdade Clubística mediante os dois 
níveis de consumo de ações de marketing desportivo encontram-se na tabela 11. 
Tabela 11 - Estatísticas descritivas (M e DP) de cada item da dimensão Lealdade Clubística mediante 
os dois níveis de consumo de acções de marketing desportivo 
LEALDADE CLUBÍSTICA 
Ações de Marketing 
Desportivo 
N Média Desvio Padrão 
Eu nunca poderia mudar a minha lealdade 
para com a minha equipa favorita, mesmo que 
os meus amigos mais próximos fossem fãs de 
outras equipas. 
Maior Consumo 84 6,3452 1,10305 
Menor Consumo 80 5,4500 1,84116 
Eu manter-me-ia dedicado à minha equipa 
favorita independentemente da falta de 
habilidade física ou técnica entre os jogadores. 
Maior Consumo 84 5,6548 1,26581 
Menor Consumo 80 4,7000 1,76750 
Eu continuaria dedicado à minha equipa 
favorita independentemente do desempenho 
dos melhores jogadores. 
Maior Consumo 84 5,6548 1,21729 
Menor Consumo 80 4,8000 1,60221 
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Seria difícil mudar as minhas crenças em 
relação à minha equipa favorita. 
Maior Consumo 84 6,2381 1,01339 
Menor Consumo 80 5,0875 1,60847 
Eu assisti a vários jogos ao vivo da minha 
equipa favorita no estádio. 
Maior Consumo 84 4,5476 1,73139 
Menor Consumo 80 2,2500 1,38253 
 
Perante os resultados da tabela anterior, podemos concluir que existem diferenças entre as 
médias obtidas em cada nível de consumo de ações marketing desportivo nos itens de 
Lealdade Clubística. 
 
No sentido de verificar se essas diferenças são estatisticamente significativas, usou-se o 
teste “t” para amostras independentes. Os resultados do teste “t” preconizaram que para 
todos os itens da dimensão Lealdade Clubística se obteve diferenças estatisticamente 
significativas entre as médias registadas nos dois níveis de consumo de ações de marketing 
desportivo, ou seja, os participantes com maior nível de consumo de ações de marketing 
desportivo afirmaram mais assertivamente que nunca poderiam alterar a lealdade para com 
o clube favorito mesmo que os amigos mais próximos fossem fãs de outros clubes, do que 
os participantes com menor nível de consumo, sendo esta diferença estatisticamente 
significativa (t(162) = 3798, p<0.01); os participantes com maior nível de consumo de 
ações de marketing desportivo mantêm-se mais dedicados à equipa favorita 
independentemente da falta de habilidade física ou técnica entre os jogadores, do que os 
participantes com menor nível de consumo, sendo esta diferença estatisticamente 
significativa (t(162) = 3992, p<0.01); os participantes com maior nível de consumo de 
ações de marketing desportivo afirmam mais assertivamente que continuariam dedicados à 
equipa favorita independentemente do desempenho dos melhores jogadores, do que os 
participantes com menor nível de consumo, sendo esta diferença estatisticamente 
significativa (t(162) = 3858, p<0.01); os participantes com maior nível de consumo de 
ações de marketing desportivo afirmam mais convictamente que seria díficil mudar as suas 
crenças em relação à equipa favorita do que os participantes com menor nível de consumo, 
sendo esta diferença estatisticamente significativa (t(162) = 5508, p<0.01); os participantes 
com maior nível de consumo de ações de marketing desportivo afirmam, com índices mais 
elevados, que já assistiram a vários jogos ao vivo da equipa favorita no estádio do que os 
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participantes com menor nível de consumo, sendo esta diferença estatisticamente 
significativa (t(162) = 9362, p<0.01). 
O coeficiente de correlação entre o consumo de ações de marketing desportivo e a 
Lealdade Clubística encontra-se na tabela 12. 
Tabela 12 - Correlação bivariada de Pearson entre o consumo de ações de marketing desportivo e o 
Lealdade Clubística 
 
Lealdade Clubística 
Consumo de Ações de Marketing 
Desportivo 
Correlação de Pearson ,741
**
 
P ,000 
N 164 
Correlação é significativa com o nível 0.01 (2- Caudas) ** 
 
Os dados presentes na tabela 12 estão de acordo com a análise anterior e permitem-nos 
afirmar que quanto maior é o consumo de ações de marketing desportivo maior é a 
Lealdade Clubística, e que esta correlação é estatisticamente significativa. 
 
Relação entre o consumo de ações de marketing desportivo do clube favorito e o sexo 
do participante 
Parante a discrepância entre o número de mulheres e homens da amostra 100 e 60 (4 
missing values na variável “Idade”) respetivamente, decidiu-se retirar ao acaso apenas 60% 
dos 100 casos de participantes do sexo feminino com o intuito de fazer comparação entre 
sexos com números iguais (60 participantes masculinos x 60 participantes femininos). As 
estatísticas descritivas da dimensão Consumo de Ações de Marketing Desportivo por 
sexo encontram-se na tabela 13. 
Tabela 13 - Estatísticas descritivas da dimensão Consumo de Ações de Marketing Desportivo por sexo 
 Sexo N Média Desvio Padrão 
Consumo de Ações de 
Marketing Desportivo 
Feminino 60 3,0982 1,14344 
Masculino 60 4,4733 1,05427 
 
Os dados da tabela denotam uma diferença entre as médias de consumo de ações de 
marketing desportivo nos dois sexos. Para averiguar se esta diferença tem significado 
estatístico foi realizado um teste “t” para amostras independentes. Os dados deste teste 
demonstraram que a diferença do consumo de ações de marketing deportivo entre os sexos 
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é estatisticamente significativa. Efetivamente, os homens possuem de forma significativa 
maior consumo de ações de marketing desportivo do que as mulheres (t(162) = 6739, 
p<0.01). 
Relação entre o consumo de ações de marketing desportivo do clube favorito e a idade 
do participante 
O coeficiente de correlação entre o consumo de ações de marketing desportivo e a idade do 
participante encontra-se na tabela 14. 
Tabela 14 - Correlação bivariada de Pearson entre o consumo de ações de marketing desportivo e a 
idade do participante 
 
Idade do participante 
Consumo de Ações de Marketing 
Desportivo 
Correlação de Pearson -,224
**
 
P ,000 
N 157 
Correlação é significativa com o nível 0.01 (2- Caudas) ** 
 
 
Os dados presentes na tabela 14 permitem-nos afirmar que quanto maior é a idade do 
participante do estudo menor é o consumo de ações de marketing desportivo, e que esta 
correlação é estatisticamente significativa. 
Discussão de Resultados 
O propósito deste estudo foi perceber se os fãs desportivos com maior Compromisso 
Psicológico ao clube, Envolvimento e Lealdade Clubística são maiores consumidores 
desportivos e se estão mais susceptíveis de se deixar “seduzir” pelas estratégias de 
marketing desportivo adoptadas pelos clubes. 
Conforme os resultados obtidos pelas análises realizadas aos dados recolhidos, foi possível 
afirmar que os participantes da amostra com maior nível de consumo de ações de 
marketing desportivo possuem maior Envolvimento Clubístico, logo a hipótese1 do 
estudo é corroborada. Os resultados da dimensão Envolvimento Clubístico permitiram 
concluir que os participantes do estudo com um maior nível de consumo de ações de 
marketing desportivo gostam mais de participar nas atividades relacionadas com a sua 
equipa favorita do que aqueles que apresentam um menor nível de consumo desportivo. 
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Iwasaki & Havits (1998) revelaram no seu estudo que o envolvimento dos indivíduos nas 
atividades desportivas estavam dependentes de um estado de motivação, excitação e 
interesse, estado esse mais presente entre os indivíduos com maior envolvimento com o 
seu clube favorito. Os participantes com maior nível de consumo de ações de marketing 
desportivo sentem que a equipa tem um papel mais central nas suas vidas do que os que 
têm menor nível de consumo desportivo. Para o autor Kyle e seus colaboradores (2003), 
uma atividade desportiva, como seguir assiduamente o clube favorito, é considerada uma 
atividade central quando os restantes aspetos da vida do indivíduo estão organizados à 
volta dessa atividade, o que nos leva a concluir que os participantes que mais consomem 
estão mais envolvidos com a sua equipa favorita e que o clube influencia várias ações dos 
indivíduos ao longo do seu dia a dia. Os participantes com maior nível de consumo de 
ações de marketing desportivo sentem mais intensamente que quando participam nas 
atividades da equipa favorita, os outros veem-nos da forma que eles querem que os vejam e 
o mesmo não acontece com aqueles que têm menor nível de consumo desportivo, ou seja, a 
imagem que os indivíduos desejam projetar de si mesmos (auto-expressão), é mais 
facilmente atingida entre os fãs que participam nas atividades dos seus clubes e aqueles 
que mais artigos compram do seu clube para evidenciar a sua preferência clubística, assim 
como defendem os autores Kyle & Mowen (2005), que consideram que a imagem que os 
consumidores desejam mostrar de si próprios perante as outras pessoas é demonstrada 
através das atividades e produtos desportivos que consomem. 
A análise dos resultados obtidos permitiram também corroborar a hipótese2, isto é, os 
participantes da amostra com maior nível de consumo de ações de marketing desportivo 
possuem maior Compromisso Psicológico. Relativamente à dimensão Compromisso 
Psicológico foi possível afirmar que os participantes com maior nível de consumo de ações 
de marketing desportivo se revelam fãs mais dedicados do que os participantes com um 
menor nível de consumo desportivo. Uma vez que os fãs com maior nível de consumo são 
aqueles que desenvolvem maior Compromisso Psicológico com as suas equipas é natural 
que estes fãs sejam considerados os mais dedicados como sugere Holbrook (1987), 
afirmando que o fanatismo é caracterizado por um compromisso contínuo e uma intensa 
devoção, onde os fãs desenvolvem ligações emocionais às suas equipas favoritas exibindo 
essa dedicação entusiástica. Os participantes com maior nível de consumo de ações de 
marketing desportivo, perdendo ou empatando, são mais leais às suas equipas favoritas do 
         
 
              
 
43 | P a g e  
 
                                                                Instituto Superior de Contabilidade e Administração 
ISCAUA                                                 Universidade de Aveiro | Mestrado em Marketing 
 
Daniel André Nogueira de Oliveira (69085) 
que os indivíduos com menor nível de consumo desportivo. A identificação com 
determinado clube desportivo oferece também a oportunidade aos fãs de pertencerem a 
uma comunidade criando uma ligação psicológica que persiste e resiste à mudança (James, 
2010) tornando-os assim leais ao clube. Segundo os autores Bizman & Yinon (2002), a 
auto-estima dos fãs desportivos está dependente do sucesso ou insucesso dos seus clubes 
favoritos, o que leva os fãs a distanciarem-se um pouco do clube depois de resultados não 
favoráveis, servindo como uma atitude de auto-defesa involuntária e inconsciente à sua 
auto-estima, mas este efeito é relativamente breve, uma vez que os fãs voltam a recuperar 
rapidamente os seus índices anteriores de lealdade para com a sua equipa favorita, 
provando assim que, independentemente dos resultados negativos, a sua lealdade para com 
o clube se mantém. 
Uma vez mais, a análise dos resultados permitiu comprovar nova hipótese – hipótese 3 – 
que pretendia demonstrar que os participantes da amostra com maior nível de consumo de 
ações de marketing desportivo possuem maior Lealdade Clubística. Leeuwen e seus 
colaboradores (2002) afirmaram que manter os fãs com elevados níveis de lealdade 
provavelmente aumentará o próprio valor do clube, dos seus produtos e serviços. Os 
participantes com maior nível de consumo de ações de marketing desportivo afirmam com 
mais certeza que nunca poderiam mudar a lealdade para com a sua equipa favorita, mesmo 
que os amigos mais próximos fossem fãs de equipas diferentes, do que os participantes 
com menores níveis de consumo desportivo. Os consumidores desportivos são altamente 
leais para com os seus clubes favoritos (Greenwell et al., 2008) e sentirem-se parte da 
comunidade desportiva afeta ao seu clube favorito torna-se essencial para a identificação 
comportamental e psicológica que os faz sentirem-se ligados emocionalmente ao clube 
(Madrigal, 1995), portanto, os adeptos mais consumidores, como maiores fãs que são e 
consequentemente mais leais ao clube, por muitos amigos que tenham, fãs de outras 
equipas, não se influenciarão facilmente e não deixarão modificar os níveis de lealdade que 
têm para com o seu clube favorito. Iwasaki & Havits (1998) afirmam ainda que os 
indivíduos, para se tornarem leais ao clube, passam por processos psicológicos, que 
incluem a formação de altos níveis de envolvimento e compromisso psicológico que lhes 
concede a capacidade de manter fortes atitudes relativamente à resistência de mudar as 
suas preferências clubísticas. Os participantes com maior nível de consumo de ações de 
marketing desportivo pensam que seria mais difícil mudar as suas crenças em relação à sua 
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equipa favorita do que os participantes com menor nível de consumo desportivo. Ainda em 
crianças, os indivíduos escolhem a sua equipa favorita e é nessa fase que começam a apoiá-
la (Richardson & Dwyer, 2003). Os mesmos autores afirmam também que a maioria dos 
indivíduos mantem-se leal à equipa que escolheram inicialmente, mas mesmo que 
desenvolvam uma ligação emocional a outro clube e mudem de preferência clubística, essa 
alteração surge ainda durante a sua infância e permanecem depois leais à sua nova equipa 
favorita. Uma vez que na amostra do nosso estudo a idade mínima presente é dezassete 
anos, os participantes em média apresentam um valor alto para este item, concordando 
bastante que seria difícil mudarem as suas preferências clubísticas. Os fãs que mais 
consomem são os fãs mais leais aos clubes, e consequentemente os que têm um vínculo 
emocional maior à equipa, tornando-os mais seguros nas crenças que têm em relação ao 
seu clube. Os participantes que têm um maior nível de consumo de ações de marketing 
desportivo assistem mais a jogos ao vivo da sua equipa favorita no estádio do que os 
participantes com um nível de consumo desportivo inferior. Dos itens avaliados na 
dimensão Lealdade Clubística este é o que apresenta menores médias tanto para os 
participantes com maior consumo, como para os participantes com menor consumo, no 
entanto é o item que apresenta maior diferença de médias, significando isto que apesar dos 
fãs se sentirem leais ao clube, não assistem a muitos jogos ao vivo das suas equipas 
favoritas e que dentro do grupo de adeptos que se desloca ao estádio encontram-se na 
grande maioria os fãs mais consumidores. A assiduidade dos fãs nos jogos ao vivo do 
clube tem uma ligação direta com a posição que o clube ocupa na tabela classificativa e os 
fãs não se mantêm tão fiéis em épocas em que a sua equipa favorita apresente um 
desempenho competitivo mais fraco, afirma Tapp (2004). Os participantes com maior nível 
de consumo de ações desportivas manter-se-iam mais dedicados à sua equipa favorita, 
independentemente do desempenho dos jogadores e da sua falta de habilidade física ou 
técnica, em comparação com os participantes com menores níveis de consumo desportivo. 
Relativamente à influência que os jogadores dos clubes têm sobre a presença dos fãs nos 
jogos ao vivo das suas equipas, não existem estudos realizados que refutem ou comprovem 
esta influência como um motivo que leva os espectadores aos estádios. Na dimensão 
Lealdade Clubística foram colocados 2 itens quase idênticos (“Eu manter-me-ia dedicado 
à minha equipa favorita independentemente da falta de habilidade física ou técnica entre os 
jogadores” e “Eu continuaria dedicado à minha equipa favorita independentemente do 
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desempenho dos melhores jogadores”) propositadamente, ou seja, os chamados “itens de 
controlo” com a função de garantirem a fidelidade dos resultados obtidos. Os resultados 
dos 2 itens são bastante idênticos, o que confirma a fidelidade dos resultados. 
A hipótese4 do estudo foi também corroborada, uma vez que os participantes da amostra 
pertencentes ao sexo masculino têm maiores níveis de consumo de ações de marketing 
desportivo do que os participantes do sexo feminino. Embora atualmente as mulheres 
estejam mais interessadas e integradas no desporto, este resultado era expectável, uma vez 
que na nossa sociedade os homens continuam a ser os maiores consumidores desportivos, 
quer na assistência dos jogos, quer na compra de artigos oficiais. Em vários estudos 
realizados sobre os motivos que levam os fãs a assistir a eventos desportivos, a variável 
sexo teve interesse por parte dos autores. Os homens assistem aos jogos pela sensação de 
vibrarem com a equipa, relaxar, desabafar e beberem alcóol (Gantz & Wenner, 1991) e 
consideram ainda a apreciação do próprio desporto como a melhor característica durante o 
evento (Greenwell et al., 2007). Por sua vez, as mulheres tinham maior probabilidade de 
assistirem a jogos ao vivo por razões sociais (Gantz & Wenner, 1991) e consideravam a 
atmosfera à volta do jogo e o entretenimento como o melhor do evento desportivo 
(Greenwell et al., 2007). 
Por fim, a hipótese5 foi também comprovada, visto que os participantes com idades 
inferiores têm maiores níveis de consumo de ações de marketing desportivo do que os 
participantes com idades superiores. Uma das possíveis razões para esta diferença de 
consumo entre idades, pode ser o facto dos fãs mais jovens terem uma necessidade maior 
de evidenciarem o seu envolvimento, compromisso e lealdade para com as suas equipas 
favoritas, enquanto que os fãs mais velhos já têm interiorizada essa ligação emocional ao 
clube favorito, assim como a sua identidade pessoal completamente formada e não 
encontram tanta necessidade de a evidenciarem perante as outras pessoas. Os fãs mais 
velhos identificam a apreciação do desporto como a melhor característica quando assistem 
a um jogo do seu clube, enquanto que a qualidade da equipa se apresentava como o fator 
que mais os preocupava (Greenwell et al., 2007). Os fãs mais novos apontavam as 
instalações do estádio e a diversão como as melhores características dos jogos das suas 
equipas (Greenwell et al., 2007). 
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Limitações e Estudos Futuros 
A quantidade da amostra é uma limitação do nosso estudo, porque cumpre apenas os 
requisitos mínimos. Uma amostra maior resultaria numa melhor representatividade da 
população em estudo. O facto do preenchimento dos questionários ter sido realizado na 
zona da Universidade de Aveiro, só por si constitui uma limitação, porque cria padrões 
bastante evidentes na amostra, como é o exemplo da idade. A esmagadora maioria dos 
participantes tinha entre 18 e 23 anos e o ensino secundário como habilitações literárias. A 
falta de acesso a um clube, onde se pudesse testar algumas teorias, fazer inquéritos e no 
fundo melhor interpretar a parte prática das ações de marketing desportivo aplicadas, 
também constituem uma limitação, pois o know how dos clubes profissionais poderia ter 
sido uma mais-valia para o estudo. 
Em estudos futuros seria curioso estudar as diferenças encontradas entre fãs de clubes 
diferentes e rivais, em relação às dimensões do Envolvimento e Lealdade Clubística e 
Compromisso Psicológico. As mesmas dimensões poderiam ser estudadas nos fãs da 
seleção nacional, no âmbito de comparar as ligações emocionais e psicológicas criadas 
pelo clube favorito e pela seleção nacional. Outro caminho igualmente interessante seria 
fazer o estudo para outras faixas etárias delimitadas, uma vez que no presente estudo os 
resultados obtidos são maioritariamente de jovens fãs. No futuro seria extremamente 
relevante comparar este estudo com estudos similares realizados com populações de outros 
países. 
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Anexos 
Questionário usado no estudo 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dados Gerais 
9. Sexo 
Feminino................................................ 1 
Masculino............................................... 2 
 
IDADE : __________anos 
 
ANOS DE TRABALHO: __________ 
10. Estado Civil 
Solteiro(a)............................................... 1 
Casado(a).............................................. 2 
União de facto........................................ 3 
Viúvo..................................................... 4 
Separado(a).......................................... 5 
Divorciado(a)......................................... 6 
 
11. Habilitações Literárias 
Básico – 1º ciclo (4º ano)....................... 1 
Básico – 2º ciclo (6º ano)....................... 2 
Básico – 3º ciclo (9º ano)....................... 3 
Secundário (12º ano)............................. 4 
Estamos a solicitar a sua participação na investigação “Marketing Desportivo, Envolvimento, Compromisso Psicológico e 
Lealdade”, no âmbito da minha dissertação de mestrado a decorrer na Universidade de Aveiro, ISCA-Instituto Superior de 
Contabilidade e Administração, sobre a direção científica do Professor Doutor Hugo de Almeida. 
A sua participação é muito importante, para compreendemos as variáveis que são centrais no Marketing Desportivo e na 
lealdade do consumidor às instituições desportivas. 
Esta participação é voluntária. As suas informações são estritamente confidenciais e os questionários são anónimos. Só os 
responsáveis pela investigação terão acesso à informação. 
Não haverá qualquer inconveniência para todos os que participarem nesta investigação. Este estudo está organizado de 
maneira a que não sejam colocados em causa as atividades diárias dos participantes assim como o funcionamento interno da 
empresa/instituição. 
Não existem respostas certas nem erradas. Seja sincero(a) nas suas respostas. Não deixe, por favor, nenhuma pergunta por 
responder. 
 
Consentimento informado 
 
Dá o seu consentimento para a colaboração nesta investigação? 
 
Sim  
Não  
 
Para mais informações acerca desta investigação contacte: André Oliveira, através do e-mail dano@ua.pt 
 
PROFISSÃO: 
__________________________ 
 
FUNÇÃO: 
__________________________ 
 
LOCAL DE TRABALHO: 
__________________________ 
 
SERVIÇO, SECTOR OU UNIDADE: 
__________________________ 
 
RAMO DE ACTIVIDADE: 
__________________________ 
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Médio..................................................... 5 
Bacharelato........................................... 6 
Licenciatura........................................... 7 
Mestrado............................................... 8 
Doutoramento........................................ 9 
 
Para responder, indique em que medida concorda ou discorda de cada afirmação. Registe as suas 
respostas numa escala crescente de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente). Continue a 
considerar a Instituição como um todo. 
Discordo 
totalmente 
Discordo 
bastante 
Discordo 
um pouco 
Não discordo 
nem 
concordo 
Concordo 
moderadamente 
Concordo 
bastante 
Concordo 
totalmente 
1 2 3 4 5 6 7 
 
1. Eu gosto sem dúvida de participar nas atividades da minha equipa 
favorita. 1 2 3 4 5 6 7 
2. A minha equipa favorita tem um papel central na minha vida. 1 2 3 4 5 6 7 
3. Quando eu participo nas atividades da minha equipa favorita, os outros 
vêem-me da forma que eu quero que eles me vejam. 
1 2 3 4 5 6 7 
4. Eu sou um fã dedicado da minha equipa favorita. 1 2 3 4 5 6 7 
5. Eu continuaria dedicado à minha equipa favorita independentemente do 
desempenho dos melhores jogadores. 1 2 3 4 5 6 7 
6. Perdendo ou empatando, eu sou um fã leal da minha equipa favorita. 1 2 3 4 5 6 7 
7. Eu nunca poderia mudar a minha lealdade para com a minha equipa 
favorita, mesmo que os meus amigos mais próximos fossem fãs de outras 
equipas. 
1 2 3 4 5 6 7 
8. Seria difícil mudar as minhas crenças em relação à minha equipa 
favorita. 1 2 3 4 5 6 7 
9. Eu sou um apoiante leal da minha equipa favorita. 1 2 3 4 5 6 7 
10. Eu manter-me-ia dedicado à minha equipa favorita independentemente 
da falta de habilidade física ou técnica entre os jogadores. 1 2 3 4 5 6 7 
11. Eu assisti a vários jogos ao vivo da minha equipa favorita no estádio. 1 2 3 4 5 6 7 
12. Sinto maior vontade de comprar artigos nas lojas oficiais da minha 
equipa favorita. 1 2 3 4 5 6 7 
13. Eu compro artigos oficiais do meu clube para apoiar a minha equipa. 1 2 3 4 5 6 7 
14. Sinto-me orgulhoso quando uso o equipamento da minha equipa. 1 2 3 4 5 6 7 
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15. Ao receber e-mails da minha equipa favorita sinto-me mais próximo do 
meu clube. 1 2 3 4 5 6 7 
16. Ser sócio do meu clube favorito faz-me sentir mais integrado na 
comunidade de fãs do clube. 
1 2 3 4 5 6 7 
17. Acho vantajoso ser sócio da minha equipa favorita sabendo que o preço 
dos bilhetes são inferiores para sócios. 1 2 3 4 5 6 7 
18. Eu assistirei ao jogo da minha equipa favorita se este for transmitido 
pela televisão. 
1 2 3 4 5 6 7 
19. Visualizar os jogadores do meu clube favorito na TV reforça o meu 
vínculo ao clube? 1 2 3 4 5 6 7 
20. Procuro mais notícias e novidades sobre a minha equipa em momentos 
de sucesso desportivo. 1 2 3 4 5 6 7 
21. Sou influenciado na decisão de compra pelas marcas que patrocinam o 
meu clube favorito? 1 2 3 4 5 6 7 
 
 
 
